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1 Johdanto 
Verkkokauppa ja online-maailma on alati muuttuva ja kasvava alue. Yrityksille voi olla 
haastavaa pysyä mukana jatkuvassa muutoksessa ja kehittää toimintaansa online-
maailmassa. Siksi tutkimuksessa perehdytäänkin online-ostamisen maailmaan. 
Tutkimuksessa otetaan selvää teorian avulla, mitä oikeastaan nykyään online-kauppa 
tarkoittaa ja mitä siltä odotetaan. Tämän lisäksi perehdytään käytännössä siihen 
millaisia muutoksia olemassa olevaan online-kauppaan voi tehdä, jotta siitä saadaan 
käyttäjäystävällinen ja helposti löydettävä.  
Koska elämme nykyään mobiilisoituneessa maailmassa, emme voi unohtaa myöskään 
sosiaalisen median vaikutusta ostokäyttäytymiseen ja yritysten online-näkyvyyteen. 
Sosiaalinen media on näkyvä osa yritysten toimintaa ja verkkokauppaa. Sosiaalista 
mediaa tarkastellaan työssa yrityksen verkostojen ja niin sanotun ekosysteemin 
luomiskanavana. Sosiaalinen media on ennen kaikkea väylä kommunikoida ja 
rakentaa luottamusta asiakkaan ja yrityksen välille.  
Tutkimus on ajankohtainen ja koskettaa nykyään monia yrityksiä. Mielenkiintoisen 
aiheesta tekee sen uutuusarvo. Sosiaalinen media, online-kaupat ja optimointi ovat 
kaikki termeinä ja aihealueina suhteellisen uusia nykypäivän yritysmaailmassa. Vaikka 
kyseessä on kehittämistutkimus, on tutkimuksessa saatavia tuloksia ja eritysesti 
toimintamalleja mahdollista hyödyntää soveltaen myös muihin yrityksiin. Tutkimus 
on tarpeellinen, koska se auttaa konkreettisest yritystä huomaamaan, mitä asioita se 
voi tehdä toisin online-kaupan suhteen ja samalla ottaa nämä muutokset välittömästi 
käyttöön. Tutkimus myös valottaa sosiaalisen median vaikutusta yrityksen 
verkostointivälineenä ja asiakasajurina sekä antaa eri sosiaalisen median kanavien 
käyttöön uusia näkökulmia ja niin sanottuja ”think outside the box” -ideoita.   
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2 Tutkimuksen lähtökohdat 
2.1 Tutkimuskohteen kuvaus 
Toimeksiantajayritys Indiebride on emoyhtiöstään Minnasta erotettu sisaryhtiö. 
Indiebride lanseerattiin syyskuun alussa vuonna 2015. Kyseessä on siis vielä melko 
uusi yritys, jolla ei vielä ole paljoa näkyvyyttä alallaan. Yritys valmistaa käsityönä 
Lontoossa uniikkeja häämekkoja. Nämä mekot eroavat suuresti perinteisistä 
häämekoista. Mekot ovat suurimmaksi osaksi lyhyitä ja valmistettu 
korkealuokkaisista pitseistä sekä silkeistä. Osa kankaista on myös valmistettu Isossa-
Britanniassa. Ekologisuus ja korkea laatu ovat sekä Minna-brändille että Indiebridelle 
tärkeitä arvoja ja kilpailijoista erottautumiskeinoja. (Minna 2011.) 
Tutkimuksen kohteena on Indiebrien Etsy-kauppa. Etsy on Yhdysvalloissa perustettu 
online-kauppapaikka uniikeille käsintehdyille tuotteille (Etsy 2015). Myyjät voivat 
Etsyn välityksellä myydä tuotteitaan ympäri maailman. Etsy-kauppa ei toimi 
ensisijaisena myyntiväylänä toimeksiantajan tuotteille. Toimeksiantajalla on toinen 
pääasiallinen nettisivu, joka toimii samalla verkkokauppana. Monet kilpailevat 
yritykset ovat kuitenki onnistuneet Etsyn kautta tekemään hyvääkin liikevaihtoa sen 
lisäksi, että heillä on toinen pääasiallisempi nettikauppa. Tämän lähtökohdan takia 
haluttaan selvittää, kuinka Etsyä voidaan hyödyntää myyntiväylänä tehokkaammin ja 
erityisesti sitä, kuinka sitä kautta voitaisiin saada ennemmän näkyvyyttä.   
Toimeksiantajan toiveita kuunnellen tutkimusmenetelmäksi muotoutui 
kehittämistutkimus. Tarkoituksena on lähtötilanteen kartoittamisen jälkeen teoriaan 
nojaten kehittää toimeksiantajan Etsy-kauppa ja ottaa selvää, kuinka toimeksiantaja 
voisi entistä tehokkaammin hyödyntää sosiaalista mediaa verkostojen luomisessa.  
Tutkimus on tarpeellinen toimeksiantajalle, koska vastaperustetulla yrityksellä ei ole 
vielä juurikaan näkyvyyttä ja tunnettuutta hääpukumarkkinoilla. Vaikka kyseessä on 
täysin uusi ja erilainen yritys kuin sen sisaryhtiö Minna, on Indiebriden sinänsä 
helppo hyödyntää Minnan kautta luotuja kontakteja. On kuitenkin tärkeää tutkia, 
kuinka ja millä keinoilla some-näkyvyyvs saadaan maksimoitua, jotta ihmisten 
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luottamus uutta brändiä kohtaan kasvaisi ja samalla tuotteiden myynti lisääntyisi. 
Niin Minnalla kuin Indiebridelläkin on jo ollut jonkin aikaa valmiit Etsyyn perustetut 
kaupat, mutta myöskään Minnan puolella Etsyä ei ole hyödynnetty niin hyvin kuin 
olisi mahdollista. On siis tärkeää tutkia, millä tavoin ihmiset löytäisivät Indiebriden 
paremmin Etsystä ja miten heidät saisi vakuutettua ostamaan tuotteita Etsyn kautta. 
Tällä hetkellä Indiebriden myynnit Etsyssä ovat vielä nollilla.   
Lähtötilanteen kartoittaminen perustuu sosiaalisen median omiin tilastoihin, Google 
Analyticsiin ja Etsy-kaupan omiin tilastotietoihin. On tärkeää dokumentoida ja ottaa 
huomioon lähtötilanne jokaisella kehitettävällä osa-alueella, joita ovat online-kauppa 
ja sosiaalinen media. Tutkimuksen päätyttyä on helpompi vertailla ja tutkia 
tapahtunutta mahdollista kehitystä. 
 
2.2 Tutkimusasetelma 
Tutkimusongelmaksi nousi toimeksiantajan Etsy online-kauppa, joka ei ole tarpeeksi 
hyvin optimoitu. Kuinka siis optimoida kauppa niin, että se on helposti löydettävä ja 
ihmiset tekisivät sitä kautta ostoja? Tutkimuskysymyksiksi muodostuivatkin ”Miksi 
Indiebride Etsy-kaupassa ei juurikaan käy vierailijoita?” ”Miten kehittää ja optimoida 
Indiebride Etsy-kauppaa?” sekä ”Kuinka hyödyntää sosiaalista mediaa tehokkaammin 
yrityksen markkinoinnissa?”. Tutkimuksen tavoitteena on selvittää keinoja, joiden 
avulla pystytään optimoimaan online-kauppa niin, että kuluttajat löytävät sen 
helpommin, sekä saada yleisesti enemmän näkyvyyttä uudelle brändille. Sosiaalinen 
media nousee myös tutkimuksessa esille, koska se liittyy vahvasti online-kaupan 
markkinointiin ja tunnettuuden lisäämiseen verkostojen rakentamisen kautta.  
Tutkimuksen metodologiaksi valikoitui kehitystutkimus. Kehitystutkimukseen 
päädyttiin toimeksiantajan toiveiden mukaan. Tutkimuksessa on 
toimintatutkimuksen ja case-tutkimuksen piirteitä. Tässä tapauksessa tutkija itse 
osallistuu kehitysprosessiin, mikä yleensä muuttaa tutkimuksen 
toimintatutkimukseksi (Kananen 2012, 43). Kehitystutkimus kuitenkin soveltuu tähän 
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kyseiseen tapaukseen paremmin kuin toimintatutkimus, koska toimintatutkimus 
soveltuu yleensä ryhmän tai sen toiminnan kehittämiseen. Kehitystutkimus sen sijaan 
soveltuu paremmin ei-sosiaalisten ilmiöiden, kuten tuotteiden, palveluiden ja 
prosessien, kehittämiseen. (Kananen 2012, 410.)  
Kehittämistutkimus on monimenetelmäinen tutkimusstrategia jossa yhdistyvät niin 
kvalitatiiviset  kuin kvantitatiivisetkin menetelmät. Kehittämis- ja 
toimintatutkimukset eivät pyri yleistämään, koska tulokset ovat usein sidoksissa juuri 
kehittämisen kohteena olevaan tapaukseen. (Kananen 2012, 19.) 
Aineistonkeruumenetelmänä toimii tiedonkeruu valmiiden, jo olemassa olevien 
dokumenttien ja tilastojen pohjalta. Dokumenteilla tarkoitetaan kirjoitetussa, 
kuvallisessa, äänitetyssä tai muussa visuaalisessa muodossa olevia aineistoja joiden 
tuottaminen on tapahtunut menneessä ajassa (Kananen 2014, 67).  Tilastoista 
käytetään esimerkiksi Google Analytics -ohjelmaa, josta selviää hyvinkin tarkkaa 
tilastollista tietoa esimerkiksi kävijöiden määrästä ja siitä mitä kautta he ovat 
päätyneet toimeksiantajan nettikauppaan. Lisäksi tietoa kerätään optimoitavan 
nettisivun omista tilastoista, jotka antavat valmista tietoa kävijämääristä, suosituista 
tuotteista ja siitä, mistä kävijät ovat online-kauppaan tulleet. Lisäksi hyödynnetään 
kilpailijoiden toiminnan tarkastelusta saatavaa tietoa ja hakusanatutkimuksessa 
ilmeneviä asioita sekä SWOT-analyysia. SWOT-analyysilla pystytään määrittelemään 
tutkittavan asian vahvuudet (strengths), heikkoudet (weaknesses), mahdollisuudet 
(opportunities) ja uhat (threads) (Goodrich 2015). Kilpailijoiden toimintaa tutkimalla 
saadaan hyviä viitteitä siitä, mitkä asiat voisivat toimia toimeksiantajankin kohdalla. 
Koko kehitystutkimusprosessin aikana pidetään myös tutkimuspäiväkirjaa, josta käy 
selville, mitä eri kehitystoimenpiteitä tehtiin missäkin vaiheessa.  
Näihin kyseisiin aineistonkeruumenetelmiin päädyttiin, koska olemassa olevaa tietoa 
liittyen tutkittavaan aiheeseen on melko runsaasti. Kaiken sen tiedon joukosta täytyy 
vain löytää toimeksiantajalle parhaiten soveltuvat ratkaisut ja toimintatavat. Koska 
kyseessä ei ole suoranaisesti ihmisiin liittyvä kehitysprosessi, koettiin kyselyiden ja 
haastatteluiden järjestäminen turhaksi.  
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Kerättyä tietoa analysoidaan pääasiassa vertailun avulla. Tutkimuksessa vertaillaan ja 
peilataan toimeksiantajan internet-sivustoa ja sosiaalista mediaa teoriaan ja 
kilpailijoiden toimintaan. Vertailun avulla pyritään löytämään kehitettävät asiat ja sen 
jälkeen käytännössä tekemään vaadittavat muutokset. Voidaan myös sanoa, että 
tukimuksessa käytetään sisällönanalyysia. Kaikesta kerätystä tiedosta otetaan selville 
tavoitteen kannalta tärkein asia, jota hyödynnetään kehitystutkimuksen käytännön 
vaiheessa. Tietoa luokitellaan analysoinnin helpottamiseksi. Luokittelu auttaa 
hahmottamaan esimerkiksi, mitä kautta ihmiset tulevat toimeksiantajan Etsy-sivuille. 
Edelleen voidaan luokitella, millä hakusanoilla ihmiset etsivät ja löytävät kyseisen 
sivuston. Kehitystutkimuksen lopuksi analysoidaan ja arvioidaan 
kehitystoimenpiteiden onnistumista. Alussa kerättyjä tilastotietoja verrataan uusiin 
tilastollisiin lukuihin ja myyntitietoihin. Näin voidaan lopullisesti todeta, olivatko 
tehdyt toimenpiteet oikeita toimeksiantajan ja asetettujen tavoitteiden kannalta.  
 
Luotettavuus 
Tulosten ja vaikutusten sekä vaikuttavuuden mittaaminen kehitystutkimuksessa 
saattaa olla hankalaa, koska todellisten syy-seuraussuhteiden löytäminen voi olla 
ongelmallista. Kuten Kananen (2012, 155) kirjassaan mainitsee tutkija on aina tieteen 
ja tutkimuksen perusongelman edessä: ”Johtuuko tulos muutos- tai 
kehitystoimenpiteistä vai kolmansista tekijöistä?”. Tarkastaeltaessa opinnäytetyön 
luotettavuutta on tärkeää, että kaikki valinnat ja prosessit opinnäytetyössä on 
dokumentoitu riittävän tarkasti. Tällä pyritään siihen, että ulkopuolinen tarkastelija 
voi ymmärtää, miksi erilaiset päätökset on tehty ja ovatko ne oikeita päätöksiä. 
(Kananen 2012, 165.)  
Kehittämistutkimuksessa ei ole omaa luotettavuutta mittaavaa kriteeristöään, koska 
se koostuu yleensä kvantitatiivisista- ja kvalitatiivisista menetelmistä (Kananen 2012, 
167). Kehittämistutkimuksessa ovat samat ongelmat kuin kvantitatiivisessa 
tutkimuksessa. Ongelmaksi muodostuu se, pystytäänkö tulokset mittaamaan 
uudelleen ja pystytäänkö tulokset yleistämään. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa 
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luotettavuutta mitataan reliabiliteetin ja validiteetin avulla. Reliabiliteetti tarkoittaa 
tutkimustulosten pysyvyyttä ja validiteetti puolestaan sitä, että tutkitaan oikeita 
asioita. (Kananen 2012, 168.) 
Kyseisessä kehittämistutkimuksessa luotettavuuden kannalta ongelmaksi saattaa 
nousta esimerkiksi se käytetäänkö oikeaa aineistoa. Tutkija saattaa valita 
toimeksiantajayrityksen kannalta vääriä tai epärelevantteja toimintatapoja ja 
kehittämisideoita. Lisäksi ongelmaksi saattaa muodostua tulosten mitattavuus. Usein 
muutokset myynnissä ja sosiaalisen median seuraajien määrässä näkyvät vasta 
pitkän ajan kuluttua muutoksien tekemisestä. Muutosten ja kehityksen mittaamiseen 
tarvitaan siis pitkähkö aika esimerkiksi useampi kuukausi. Jos aikaa mittauksiin ei ole 
tarpeeksi, saattavat lopputulokset ja niiden analysointi jäädä vajaiksi. Lisäksi 
luotettavuutta heikentää tutkimuksen yleistettävyyden puute. Tutkimus on tehty 
toimeksiantajan tarpeisiin, minkä takia tulosten siirrettävyys muihin yrityksiin on 
vaikeaa. Tuloksia voi kuitenkin hyödyntää muihinkin yrityksiin soveltaen. 
Käytännössä luotettavuuden tarkastelussa on kyse tutkijan tekemistä valinnoista ja 
niiden oikeellisuuden arvioinnista. Perusedellytyksenä onkin tarkka dokumentointi. 
Kehitystutkimuksessa pyritään luotettavuutta lisäämään ja mittaamaan 
kehitystutkimuspäiväkirjan avulla. (Kananen 2012, 165.) Päiväkirjaan kirjataan ylös 
päiväkohtaisesti kaikki muutokset, jotka toteutettiin toimeksiantajan Etsy-kauppaan 
tai sosiaaliseen mediaan.  
Laadullisen tutkimuksen luotettavuuskriteereistä tutkimuksessa parhaiten 
hyödynnettäviksi soveltuvat arvioitavuus/dokumentaatio ja luotettavuuskriteerit. 
Laadullisentutkimusen luotettavuuskriteereitä ovat (Kananen 2012, 169.): 
 arvioitavuus/dokumentaatio 
 tulkinnan ristiriidattomuus 
 luotettavuus (tutkitun kannalta) 
 saturaatio 
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Triangulaatio on myös yksi hyvä tapa lisätä tutkimuksen luotettavuutta. Alun perin 
triangulaatio tarkoittaa kolmiomittausta. Triangulaatio on erittäin hyödyllinen 
ratkaisutapa, kun tutkittava ongelma on iso tai se on mahdollista jakaa alaongelmiksi. 
(Kananen 2012, 178.)  
Triangulaation valittiin kehittämistutkimuksen yhdeksi välineeksi, koska kyseinen 
tutkimus on melko laaja ja jaettavissa alaongelmiksi. Tämän takia lähestymistavaksi 
valittiin aineistotriangulaatio. Ainestotriangulaatiossa tutkittavaan ilmiöön liittyvää 
aineistoa kerätään ja hyödynnetään eri lähteistä (Kananen 2012, 179). Tässä 
tapauksessa aineistoa kerätään kilpailijoiden toiminnan tutkimisella, 
hakusanatutkimuksella ja erilaisia valmiita teorioita ja oppeja hyödyntäen.  
 
3 Online-kaupan optimointi 
Internet eli the world wide web on kasvanut räjähdysmäisesti viimeisten 
vuosikymmenien aikana. Se tuo mukanaan koko ajan vaihtelevia ja kasvavia 
mahdollisuuksia yrityksille saada näkyvyyttä ja myydä tuotteitaan. Voidaan sanoa, 
että nykymaailmamme  on kapitalismin, kuluttamisen ja kaupallisuuden pauloissa ja 
että internet on väylä näiden kehittymiseen. On pitkälti yritysten ja kuluttajien 
käsissä, kuinka tulevaisuudessa internet ja online-kaupat kehittyvät. (Schwartz 1997, 
14–15.) 
Internet on mahdollistanut sen, että jopa pienet yritykset voivat kilpailla samoilla 
markkinoilla isojen kanssa. Verkkokaupan perustaminen erilaisilla verkkokauppa-
alustoilla ei vaadi niin isoja investointeja kuin esimerkiksi kivijalkakaupan 
perustaminen. Verkokaupat mahdollistavat myös sen, että yritysten on aikaisempaa 
helpompaa kansainvälistyä ja myydä tuotteitaan ympäri maailman. Asiakkailla on 
mahdollisuus ostaa, mitä he haluat, mistä he haluavat ja milloin he haluavat. 
(Schwartz 1997, 174–175.)  
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Verkossa asioivalle ihmiselle verkkokaupan käytettävyys on erittäin isossa roolissa. 
Kynnys vaihtaa toiseen verkkokauppaan on erittäin matala verrattuna kivijalka-
liikkeeseen, jossa kaupan vaihtaminen vaatii jo paljon enemmän vaivaa. Kuluttaja voi 
siirtyä seuraavaan kauppaan yhdellä hiiren klikkauksella jos jokin asia ensimmäisessä 
verkkokaupassa ei miellyttänyt. (Lahtinen 2013, 113.) 
Ei myöskään riitä että perustaa verkkokaupan ja jää vain odottamaan, että tuotteet 
alkavat  myydä itsestään. Verkkokaupan ylläpito ja päivittäminen vaativat resursseja 
ja aikaa. Yrityksen täytyy aktiivisesti  markkinoida verkkokauppaansa ja koko 
brändiään valitsemillaan kanavilla ja saada ihmiset löytämään juuri tämä kyseinen 
kauppa satojen ja jopa tuhansien kilpailevien sivustojen joukosta. Erilaiset sosiaalisen 
median kanavat kuten blogit ja yhteisösivustot ovat viime aikoina tarjonneet 
yrityksille uuden globaalin mahdollisuuden markkinoida omia verkkokauppojaan ja 
tuotteitaan. Ihmiset voivat vapaasti liittyä näihin sosiaalisen median yhteisöihin, 
jakaa niissä tuotteita, kokemuksia ja elämyksiä ystäviensä ja tuttaviensa kanssa. 
Ihmiset voivat myös liittyä moniin eri ryhmiin, osoittaa kiinnostuksensa tiettyjä 
brändejä kohtaan ja kommunikoida näiden yritysten kanssa jopa reaaliaikaisesti. 
Monet yritykset ovatkin ottaneet nämä sosiaalisen median mahdollisuudet 
omakseen ja alkaneet rakentaa itselleen niin sanottuja online-yhteisöjä ja -
verkostoja. Tässä toiminnassa perimmäisenä tarkoituksena on sitouttaa ihmisiä 
yritykseen ja ajaa heidät yrityksen verkkokauppaan tai muuhun online-kanavaan, jota 
kautta yritys myy tuotteitaan tai palvelujaan. (Cheun, Lee, Liang & Zheng  2015.)     
 
3.1 Online-kauppa 
Online-kaupalla tai verkkokaupalla voidaan tarkoittaa kahta asiaa; joko tavaroiden ja 
palveluiden ostamista ja myymistä tietoverkon välityksellä tai www-sivua tai –
sivustoa, jonka välityksellä kauppaa käydään. (Finto n.d.)  
Kun yritys alkaa perustaa online-kauppaa tai verkkosivuja, on sen aina otettava 
huomioon sivuston käyttötarkoitus ja se, mihin pyritään. Verkkosivuja ja 
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verkkokauppapaikkoja on tarjolla moneen lähtöön. Tavoitteiden määrittely on tässä 
tärkeää. Isoille yrityksille on tarjolla hintavia, mutta näyttäviä verkkosivuratkaisuja 
joita voidaan muokata juuri yrityksen toiveiden mukaan. Pienemmille yrityksille sen 
sijaan usein riittää verkkosivujen luominen valmiiden mallien eli ”templateiden” 
avulla. Näin sivut ovat enemmän tusinatavaraa, mutta myös kustannukset ovat 
selkeästi pienemmät. Tällaisten valmiiden pohjien avulla sivuston tekeminen on 
myös todella helppoa eikä vaadi kovinkaan paljon osaamista. (Kananen 2013, 28–29.) 
Verkkosivustojen yleisilmeellä on todella suuri merkitys sille jäävätkö ihmiset 
sivustolle vai poistuvatko he. Vierailijat tekevät tämän ratkaisun todella nopeasti 
ensisilmäyksen perusteella. Vierailijat ovat omaksuneet tietyn kaavan, jonka mukaan 
he alitajuisesti olettavat sivustojen toimivan. Etusivulta tulisikin aina löytyä 
perusasiat, kuten aihe ja navigointipalkit. Ensisilmäyksellä pitäisikin pystyä 
päättelemään, onko sivusto tarkoitettu kyseiselle vierailijalle, mitä sivustolla 
tarjotaan ja mihin tarpeeseen sivusto tarjoaa ratkaisun. (Kananen 2013, 31–32.) 
Sivuston logiikasta on ajan kuluessa muodostunut normi, jota olisi hyvä seurata 
verkkosivuja luotaessa. Sivuston tärkein asia eli yleensä yrityksen logo sijoitetaan 
sivuston vasempaan yläkulmaan. Navigointipalkin on hyvä löytyä sivuston 
vasemmasta reunasta tai ylhäältä keskeltä. Verkkokaupoissa ostoskorin paikka on 
yleensä oikeassa yläkulmassa. Nämä osat muodostavat sivuston peruselementit, 
joiden kanssa ei tulisi olla liian luova, koska vierailijat ovat tottuneet tähän 
rakenteeseen. Myös hakukoneiden kannalta sivuston rakenne on pidettävä 
loogisena. Hakukoneet arvostavat hierarkisia ja selkeitä rakenteita, joihin ne 
pääsevät hyvin sisälle. Jos rakenne ei ole selkeä hakukoneille, se vaikuttaa sivuston 
listaukseen hakukonetuloksissa. (Kananen 2013, 33–34.) 
Mitä tulee sivuston esteettisyyteen, kuvat ovat hyvä tapa kerätä vierailijan huomio. 
Kuvien tuleekin aina liittyä sisältöön ja olla tarkoituksenmukaisia. Videot toimivat 
myös hyvin huomion herättämisessä, mutta niiden käytön tulee kuitenkin olla 
harkittua. Värien käyttöä tulee myös harkita. Vaikka vaalea teksti tummalla pohjalla 
on tehokas huomion herättäjä, kannattaa enemmän suosia kuitenkin vaaleita 
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taustavärejä ja tummaa tekstiä. Värien käyttöä tekstissä tulee välttää, koska värit 
tekstissä mielletään usein linkeiksi, kuten myös alleviivaukset. (Kananen 2013, 35.)  
 
Etsy 
Etsy on jatkuvasti kasvava online-markkinapaikka uniikeille, käsintehdyille tuotteille. 
Sen on perustanut Rob Kalin vuonna 2005 New Yorkissa Yhdysvalloissa. Kalinin 
tarkoituksena oli luoda, käsityöläisille ja taitelijoille paikka, jossa he voisivat myydä 
omia käsintehtyjä töitään ja käsityötarvikkeita. Etsy mahdollistaa omien tuotteiden 
myymisen globaalisti ympäri maapalloa. Vuonna 2011 Chad Dikersonista tuli Etsyn 
toimitusjohtaja, ja hän jatkoi Etsyn kehittämistä teknologisena alustana, joka 
yhdistää ostajat ja myyjät online-kanavan avulla. Etsy-nimen syntyperästä ei ole 
tarkkaa selvyyttä, sillä perustajat eivät ole koskaan kertoneet asiaa julkisuuteen. 
Etsyn missiona on kannattaa kestävää kehitystä, ja se toteuttaa ympäristöystävällisiä 
toimintatapoja. (Etsy 2015.)   
Etsy työllistää tällä hetkellä 804 työntekijää ja sillä on 1,5 miljoonaa aktiivista myyjää. 
Myynnissä olevien tuotteiden yhteisarvo on 33,6 miljoonaa dollaria ja aktiivisia 
ostajia on jo 22,6 miljoonaa. (Etsy 2015.)  
Etsy on ennenkaikkea sosiaalinen yhteisö, jossa omalle kaupalle saa näkyvyyttä 
tykkäämällä muiden myyjien tuotteista ja kaupoista sekä verkostoitumalla muiden 
myyjien ja ostajien kanssa. Aarrekammio (Treasury) on paikka, johon Etsyn jäsenet 
voivat luoda itselle niin sanottuja toivelistoja suosikkituotteistaan. Jos oma tuotteesi 
listataan jonkun henkilön toimesta tällaiseen listaan, saa sillä jonkin verran lisää 
näkyvyyttä omalle kaupalleen. Etsyn henkilökunta valitsee joka päivä kaikista 
treasury-tuotteista muutamia, joita he nostavat Etsyn etusivulle. Jos sattuu 
pääsemään etusivulle, se tuo kaupalle jo todella paljon näkyvyyttä. Etsy-kaupan 
menestyksen rakentaminen on pitkäaikainen, orgaaninen prosessi. Myyjän täytyy 
olla aktiivinen oman kauppansa suhteen ja tehdä uusia listauksia ja päivittää vanhoja. 
On myös tärkeää olla yhteyksissä muihin myyjiin ja rakentaa verkostoja ja näin ollen 
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pikku hiljaa kasvattaa omaa tunnettuuttaan. Tähän Etsy tarjoaa hyvän 
mahdollisuuden foorumeidensa kautta. Foorumeissa voi esimerkiksi promotoida 
omia tuotteitaan, kysyä neuvoa muilta myyjiltä tai vain keskustella yleisesti eri 
asoista. Foorumista löytyy myös Etsyn uusimmat päivitykset ja kuulumiset. (Etsy 
2015.) 
Etsy tarjoaa myös mahdollisuuden ladata erilaisia sovelluksia (apps) liittyen Etsy-
kaupan pyörittämiseen tai tuotteiden ostamiseen. Näitä sovelluksia tarjoavat eri 
kolmannen osapuolen toimijat, mutta myös Etsy itse. Gotags on esimerkki yhdestä 
Etsy-sovelluksesta tai liitännäisestä Instagramiin. Gotags muuttaa Instagramissa 
olevat tuotekuvat ostettaviksi tuotteiksi. Kun joku Instagramissa tykkää tuotekuvasta 
Gotags lähettää tykkääjälle sähköpostin, jossa ovat tuotteen tiedot ja hinta, sekä lisää 
sen automaattisesti tykkääjän Etsy-ostoskoriin. Tämän tyyppisiä sovelluksia on 
tarjolla valtava määrä. Hyvän taustatutkimuksen ja kokeilun avulla voi löytyä 
jokaiselle yritykselle juuri toimivimmat sovellukset. (Apps for Etsy, Gotags 2016.)  
 
3.2 Löydettävyys ja hakukoneoptimointi 
Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan sitä, että verkkokauppa tai verkkosivusto 
pyritään saamaan nousemaan mahdollisimman korkealle hakutuloksissa. Tavoitteena 
on siis saada sivustolle enemmän kävijöitä. Optimoinnilla pyritään parantamaan 
hakukoneen sivustolle antamaa luonnollista arvoa. Luonnollisella arvolla tarkoitetaan 
näkyvyyttä, josta yritys ei ole maksanut. (Lahtinen 2013, 180.)  
Suuri kilpailu näkyvyydestä on johtanut hakukoneoptimoinnin suosion kasvuun. Tästä 
on seurannut monia eri tapoja vaikuttaa hakukoneiden tuloksiin. Osa näistä keinoista 
on sallittuja ja osa vähemmän sallittuja tai epäeettisiä. Niin sanottuja kiellettyjä 
keinoja ei periaatteessa ole, mutta tietyistä toimista hakukoneet saattavat rankaista 
jättämällä yrityksen pois näkyvyyslistaltaan. (Kananen 2013, 72.) 
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Hakukoneet 
Hakukoneet ovat ohjelmia, jotka etsivät suurista tietomassoista tiettyjä sivustoja 
avainsanojen/hakusanojen perusteella ja jotka antavat hakijalle tuloksena listan 
sivustoista joissa näitä tiettyjä sanoja esiintyy. Tyypillisesti hakukoneet toimivat siten, 
että ne lähettävät matkaan niin sanottuja ”hämähäkkejä” (spiders), jotka keräävät ja 
etsivät niin paljon osuvia dokumentteja internetistä kuin mahdollista. Tämän jälkeen 
toinen ohjelma nimeltään ”indexer” lukee kaikki nämä dokumentit ja muodostaa 
niistä listan avainsanojen perusteella. Jokainen hakukone käyttää tässä toiminnassa 
vähän erilaisia, usein salaisia omia algoritmejaan. (Beal 2016.)   
Hakukoneet ovat online-maailmassa valta-asemassa. Yli puolet nettiä käyttävistä 
ihmisistä aloittaa netin selailun kirjoittamalla jonkin hakutermin hakukoneeseen. Kun 
hakukoneet käsittelevät yli 4,5 biljoonaa hakua joka kuukausi, on kilpailu 
näkyvyydestä kova. Vaikka hakukoneet antavat käyttäjälleen jopa useita tuhansia 
hakutuloksia, eivät käyttäjät monessakaan tapauksessa keskity kuin muutamaan 
ensimmäiseen tulokseen. Suurin osa (73 %) hakukoneen käyttäjistä ei katso tuloksia 
ensimmäistä sivua pidemmälle. Tämän takia yritysten on tärkeää ymmärtää ne asiat 
mitkä vaikuttavat hakukone näkyvyyteen ja sijoittumiseen hakutuloksissa. (Evans 
2007.)  
Hakukoneet käyttävät toimiakseen hakualgoritmeja, joiden avulla ne etsivät 
hakemistostaan hakuunsopivia sivuja. Tietyn hakukoneen hakualgoritmeja ei kuvailla 
tarkasti missään, koska niiden tarkka sisältö on hyvin varjeltu salaisuus. Googlen 
käyttämä algoritmi poikkeaa kuitenkin muista merkittävästi. Tämä Googlen 
algoritmin erityinen osa on nimeltään “PageRank” -algoritmi. Se on kehitelty 
Stanfordin yliopistossa muutamia vuosia ennen Googlen perustamista. Google 
tulkitsee sivustojen linkkejä ja antaa niille ikään kuin pisteitä. Pisteiden arvo 
määrittyy sen mukaan, kuinka suosittuna Google pitää sivustoa, josta linkki on tullut. 
Arvokkaammista sivuista Google antaa paremmat pisteet ja näin ollen sivuston 
sijoitus hakutuloksissa paranee. (Niemi, Kallio & Rissanen n.d.)  
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Page rank on kuitenkin vain yksi, joskin erittäin tärkeä osa koko hakualgoritmia. Tätä 
koko algoritmia kutsutaan ”Humminbirdiksi”.  ”Rankbrain” puolestaan on yksi 
Humminbirdin uusimmista osista. Rankbrain on ikään kuin erittäin älykäs tietokone, 
joka auttaa hakutulosten lajittelemisessa. Muita osia algoritmissa ovat esimerkiksi 
”Panda”, ”Penguin” ja ”Payday”, jotka auttavat taistelemaan roskasivustoja vastaan. 
”Pigeon” -osa auttaa parantamaan paikallisia hakuja ja ”Top Heavy” alentamaan 
sivustoja, joissa on paljon mainoksia. ”Mobile-friendly” palkitsee hyvin mobiilissa 
toimivia sivustoja ja ”Pirate” taistelee copyright-oikeuksien puolesta. (Sullivan  2015.) 
Googlen sanotaan käyttävän ainakin yli kahtasataa erilaista signaalia, jotka 
vaikuttavat sivuston sijoitukseen. Näillä signaaleilla saattaa olla lisäksi jopa 10 000 
erilaista variaatiota tai lisäsignaaleja, joita Google arvioi. (Sullivan  2015.)  
 
Desktop Search Engine Market Share 
 
January, 2016 
 
 
Search Engine Total Market Share 
Google - Global 65.44% 
Bing 15.82% 
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Baidu 8.30% 
Yahoo - Global 8.28% 
Ask - Global 0.24% 
AOL - Global 0.15% 
Lycos - Global 0.01% 
 
Kuvio 1. Hakukoneiden markkina-asema (Search engine market share, tammikuu 
2016.) 
 
Kuten kuviosta 1. käy ilmi, Google hallitseekin vielä ylivoimaisesti 
hakukonemarkkinoita. Vuoden 2016 tammikuussa Googlen hallussa oli globaalisti 
mitattuna 65,44 % koko hakukonemarkkinoista. Eikä tämä ole ihme sillä Google on 
tehnyt itsestään valtavan ja kattavan toimijan online-maailmassa eikä pelkästään 
hakukonetoiminnassa. Hakukoneen käytöstä netissä puhutaan ”googlettamisena”, ja 
käytännössä olemme unohtaneet, että muiden hakukoneiden olemassa olon. Tämän 
takia markkinoijat ja SEO-toiminta (search engine optimization) keskittyy Google 
tulosten optimoimiseen. (DeMers 2015.)   
Periaatteessa eniten hakukoneita kiinnostavat verkkosivujen otsikoissa, linkeissä ja 
sisällöissä toistuvat sanat sekä muualta verkosta muodostuvat linkit. Kun yritys on 
mukana sosiaalisessa mediassa, se tuottaa jatkuvasti uutta sisältöä ja näin ollen 
linkkejä, joilla on suora vaikutus löydettävyyteen. Mitä tarkemmin valitaan termit, 
joilla halutaan tulla löydetyksi, ja mitä useammassa paikassa linkkejä jaetaan ja mitä 
suuremman yleisön toimesta, sitä paremmin kyseinen yritys ja sen tuotteet 
löydetään netistä. (Forsgård & Frey 2010, 83.)  
 
“Valkohattuiset” ja “mustahattuiset” -keinot  
Hakukoneoptimoinnissa yleensä puhutaan ”white hat” ja ”black hat” -keinoista. 
Valkohattuiset keinot (white hat) ovat sallittuja ja jopa suositeltavia keinoja parantaa 
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sivuston näkyvyyttä. Mustahattuiset keinot (black hat) ovat hakukoneiden 
vieroksumia ja näin ollen ei niin kannattavia keinoja. Mustahattuisia keinoja ovat 
muun muassa piilotetut tekstit tai linkit, sisällön naamiointi, sivujen täyttäminen 
epärelevanteilla avainsanoilla tai niiden yltiömäinen käyttö ja useiden saman 
sisältöisten sivujen luominen. (Lahtinen 2013, 191.) 
Valkohattuisiin eli hyviin ja sallittuihin hakukoneoptimoinnin keinoihin kuuluvat: 
sivuston sisäiset linkit, yhteistyölinkitykset, sisällön luominen ja sivuston optimointi. 
Sisäisellä linkityksellä tarkoitetaan sitä, että hakukoneiden on helppo käydä sivusto 
läpi. Sen avulla varmistetaan, että sivuston rakenne on looginen ja sisällytetään 
sivustoon sivustokartta (sitemap). Yhteistyölinkitys on loistava optimointikeino. Tällä 
tarkoitetaan sitä, että tehdään yhteistyötä muiden sivustojen kanssa eli linkitetään 
toisten sivustoja omille sivuille ja vastavuoroisesti muut sivustot linkittävät yrityksen 
sivuja omille sivuilleen. Tässä täytyy kuitenkin huomioida, että tekee yhteistyötä 
sellaisten yritysten ja sivustojen kanssa jotka ovat relevantteja ja jollain tapaa liittyvät 
omaan yritystoimintaan. Sisällön luomisen avulla luodaan omille verkkosivuille 
esimerkiksi blogiin sellaista mielenkiintoista ja innostavaa sisältöä, jota muut 
vierailijat haluavat lukea ja jakaa. Kun vierailijat innostuvat sisällöstä ja jakavat sitä 
sivusto saa automaattisesti enemmän huomiota. Sivuston sisäinen optimointi on 
koko SEO (search engine optimization) -toiminnan selkäranka. On siis pidettävä 
huolta, että sivuston otsikot ja sisällykset ovat kunnossa ja sisältävät relevantteja 
hakusanoja, visuaalinen ilme on hyvä ja sivusto on toimiva ja käyttäjäystävällinen 
teknisessä mielessä. (White hat seo tactics n.d.)   
 
Sisäinen ja ulkoinen hakukoneoptimointi 
Hakukoneoptimoinnissa voidaan puhua sisäisestä ja ulkoisesta optimoinnista. 
Sisäisellä optimoinnilla tarkoitetaan oman sivuston sisällön esimerkiksi otsikoiden ja 
tuotekuvausten muokkaamista optimaalisiksi. Ulkoisella optimoinnilla sen sijaan 
tarkoitetaan ulkoisten linkkien saamista omalle sivustolle. Mitä enemmän omaan 
sivustoon on linkkejä, sitä paremman näkyvyyden sivusto saa hakukoneiden silmissä. 
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Sisäinen optimointi on monessa mielessä helpompaa, koska kauppias voi itse 
vaikuttaa verkkokaupan teksteihin ynnä muuhun sisältöön. Verkkokauppias on 
kuitenkin pitkälti verkkokauppa-alustan armoilla tässä asiassa. Monet verkkokauppa 
alustat jossain määrin rajaavat mahdollisuutta vaikuttaa optimointiin. (Lahtinen 
2013, 179.) 
Ulkoisessa hakukoneoptimoinnissa haastavinta on saada jokin toinen ulkopuolinen 
sivusto lisäämään kaupan linkin omille sivustoilleen. Tätä varten on olemassa niin 
sanottuja linkkifarmisivustoja, joiden käyttäminen ei kuitenkaan kannata. Jos näin 
tekee, hakukoneet katsovat tämän huijaamiseksi ja saattavat jopa alentaa kaupan 
hakukonesijoitusta. Kauppias voi kuitenkin itse lisäillä ulkopuolisia linkkejä omalle 
sivulleen, mikä myös auttaa hakukonenäkyvyydessä. (Lahtinen 2013, 179.) 
Verkkokaupan verkkotunnuksella on erittäin suuri merkitys sivuston hakukone- 
löydettävyyden kannalta. Tällä tunnuksella eli URL:lla ilmoitetaan sivuston osoite- 
tiedot. Normaalisti nämä URL-tunnukset ovat pitkiä, mitäänsanomattomia kirjain- ja 
numerosarjoja. Tässä tunnuksessa olisi suotavaa käyttää kuvailevia ja osuvia 
hakusanoja, jotka auttavat hakukoneita ja käyttäjiä sivuston sisällön tulkinnassa. 
Osoitetietojen yksinkertaisuus helpottaa myös linkittämistä. (Kananen 2013, 48.) 
Mikäli kuluttaja hakee kauppaa juuri verkkotunnuksen nimellä, on erittäin 
todennäköistä, että se tulee esille ensimmäisenä hakukonetuloksissa. Jos haettu sana 
esiintyy sivuston URL-osoitteessa, on todennäköistä, että sivusto nousee esille 
ensimmäisten hakutulosten joukossa. Verkkokauppa-alustasta tai -ohjelmasta 
riippuu pitkälti, kuinka paljon URL-osoitteeseen voi vaikuttaa. Tämän lisäksi sivun 
nimi eli otsikko vaikuttaa löydettävyyteen. Otsikolla tarkoitetaan esimerkiksi 
verkkokaupan tapauksessa tuotesivulla tuotteen nimeä. Otsikon tulisi olla aina 
mahdollisimman kuvaava niin, että se kuvastaa hyvin sivun sisältöä. Kuvista 
hakukoneet eivät ymmärrä mitään. Kuviin tulisikin aina lisätä niin sanottu Alt-määrite 
tai meta-tageja. Tämä tarkoittaa sitä, että kuvaan lisätään kirjallinen määrite, mitä 
kuvassa on. Määritteen voi lisätä esimerkiksi kuvan eli tiedoston nimeksi. (Lahtinen 
2013, 182.) 
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Jos verkkokauppa-alusta mahdollistaa, kannattaa aina käyttää HTML-merkintäkieltä. 
Tätä kieltä hakukoneet ymmärtävät kaikista parhaiten. Sivuston lataamisnopeus on 
erityisesti käyttäjän kannalta tärkeää, mutta vaikuttaa myös hakukonesijoitukseen. 
Tähän voi vaikuttaa erilaisilla teknisillä ratkaisuilla. Myös sivuston ylläpito ja 
säännöllinen päivittäminen takaavat paremman hakukonesijoituksen. (Lahtinen 
2013, 183.) 
Sivuston kuvausosuus on myös tärkeässä asemassa. Tästä kuvausosuudesta 
hakukoneet näyttävät sivuston nimen lisäksi pätkän hakutuloksien listassa. Tämä 
teksti saattaa vaikuttaa kuluttajien päätökseen siitä, minkä sivuston linkkiä he 
klikkaavat. Jokaiselle sivulle olisi hyvä määritellä oma kuvaus riippuen siitä mitä 
sivulla on. (Lahtinen 2013, 186.)  
 
3.3 Etsyn SEO-keinot 
Koska SEO (search engine optimizing) ja löydettävyys ovat tärkeitä yrityksille, tarjoaa 
Etsy myös vinkkejä optimoida sivustonsa online-kauppoja. Käytännössä keinot ovat 
samat, jotka tulisi ottaa huomioon mitä tahansa nettikauppaa tai sivustoa 
optimoitaessa. Ensimmäisenä on Etsyssäkin tärkeää kiinnittää huomiota tuotteiden 
otsikoihin ja nimeämiseen. Otsikoiden tulisi olla mahdollisimman kuvaavia ja hyviä 
hakusanoja sisältäviä sekä uniikkeja. Tuotekuvauksissa olisi hyvä käyttää erikoisempia 
ja ei niin yleisiä sanoja kuvailemaan tuotteita. Etsyssä on tärkeää myös täyttää 
”About” -sivusto, jossa kerrotaan oman kaupan tarina ja se millaisia tuotteita 
myydään. (Rickerby 2013.) 
Kuten kaikessa SEO-toiminnassa, myös Etsyssä kaupan otsikko (title) on tärkeässä 
roolissa. Otsikko on se asia, jonka mahdollinen asiakas näkee kaupasta ensimmäisenä 
eri hakukoneissa. Hakukoneet näyttävät vain noin 66 merkkiä kaupan otsikosta, joten 
Etsy automaattisesti rajoittaa sen, kuinka paljon otsikosta näkyy hakutuloksissa. Etsy 
myös automaattisesti lisää käyttäjänimen otsikkoon. Kaupan ilmoitusosio 
(announcement) näkyy otsikon jälkeen ensimmäisenä hakutuloksissa. Tämä voi olla 
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noin 160 merkkiä pitkä teksti ja siinä olisi hyvä kuvailla, millaisia tuotteita myydään. 
Tähän tekstiin tulisi myös sisällyttää haku- ja avainsanoja, joilla luulee mahdollisten 
asiakkaiden etsivän yritystä. (Shop improvement and search engine optimization 
2016.)  
Yhtä tärkeää kuin koko kaupan otsikko ovat myös eri tuotekategorioiden otsikot. 
Myös näiden otsikoiden tulisi olla erittäin kuvaavia ja mahdollisesti sisältää kaupan 
käyttämiä avainsanoja. Näitä otsikoita pääsee muokkaamaan oman kaupan 
asetusten kautta. Mitä taas tulee itse tuotteisiin, niissä tärkeimmät asiat SEO:n 
kannalta ovat itse tuotteiden otsikot eli nimet sekä tuotteiden kuvaukset. Hyvä 
kuvaava nimi tuotteella auttaa tuotteita nousemaan esille myös Etsyn sisäisessä 
omassa haussa. Tuotteiden kuvauksissa ensimmäiset 160 merkkiä ovat tärkeitä, 
koska niistä muodostuu niin sanottu ”meta description”, joka on tekstipätkä joka 
näkyy ensimmäisenä hakutuloksissa otsikon jälkeen. Kuitenkin koko tuotteen 
kuvaukseen on kiinnitettävä huomiota, koska hakukoneet katsovat sivun koko 
sisältöä. (Shop improvement and search engine optimization 2016.)   
Toinen tärkeä asia myös Etsyn optimoinnissa ovat linkit. Mitä enemmän omaa Etsy- 
kauppaa on linkattu muille sivustoille, sitä enemmän se saa näkyvyyttä. Kaikki linkit 
eivät ole yhtä arvokkaita, mutta siitä huolimatta linkit ovat yksi tärkeimmistä SEO-
keinoista. Sosiaalisen median voimaa ei myöskään pidä unohtaa optimoinnissa. 
Some-kanavia kannattaa hyödyntää omasta Etsy-kaupasta ja sen tuotteista 
puhumiseen. Hakukoneista Yahoo ja Bing erityisesti arvostavat some-näkyvyyttä 
yhtenä tärkeänä asiana hakutuloksissa. (Rickerby 2013.)  
 Koska hakukoneet eivät vielä toistaiseksi osaa lukea kuvia, on tärkeää lisätä kuviin 
”meta tags” eli nimetä kuvat osuvasti. Etsyssä kuviin ei voi suoranaisesti lisätä näitä 
metatägejä eli kuvauksia. Etsy ottaakin tämän meta tägin suoraan tuotteen nimestä 
eli ”title” -osiosta. Tämän takia on myös tärkeää lisätä jokaiseen tuotteeseen 
maksimimäärä kuvia (Etsyssä 5 kuvaa per tuote), jotta metatägi toistuu sivustolla 
mahdollisimman useasti. (Taft  2014.)   
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Etsyn ja Googlen arvostamat asiat nettisivuissa  
Etsy on paljastanut osia, jotka kuuluvat sen hakualgoritmiin. Nämä osat vaikuttavat 
siihen, miten hakutulokset järjestyvät. Asiakaskokemuksella tarkoitetaan sitä, kuinka 
helposti asiakkaat saavat tarvitsemansa tiedot yrityksen Etsy-sivuilta. Tähän kuuluu 
myös asiakkaan saama asiakaspalvelukokemus hänen tilatessaan tuotteita Etsy 
kaupasta. Tuotteiden uudistamisella pyritään pitämään listaukset ajan tasalla ja niin 
sanotusti tuoreina. Uudistaminen myös nostaa kaupan aina uudestaan siitä 
tykänneiden Etsy-käyttäjien etusivulle. Kaupan tai myyjän fyysinen sijainti on myös 
hyvä tuoda esille Etsyssä, koska Etsy tarjoaa mahdollisuuden ostaa tuotteita itseä 
läheltä olevilta myyjiltä (shop local). Moninaisuudella puolestaan tarkoitetaan sitä 
minkä tyyppisiä tuotteita kaupassa on tarjolla ja asiakkaiden mahdollisuutta valita eri 
vaihtoehdoista. (How Etsy search works 2016.)  
Kuten taulukosta 1. käy ilmi  Google ja Etsy arvostavat pitkälti samanlaisia asioita 
sivustoissa (ks. taulukko 1). Molemmille hakukoneille tärkeää on sivujen otsikot ja 
osuvat hyvät avainsanat, joita käytetään läpi sivuston. Avainsanoja täytyy kuitenkin 
käyttää ajatuksella, eikä niitä saa olla liikaa. Tämän lisäksi molemmat arvostavat 
toimivaa ja selkeää sivuston rakennetta ja helppokäyttöisyyttä. Etsy arvostaa 
sivuston tuoreutta hieman enemmän kuin Google, mutta on se myös Google-
näkyvyyden kannalta tärkeä asia. Sen lisäksi Google arvostaa linkityksiä ja näkyvyyttä 
sosiaalisessa mediassa. Myös Etsyn kannalta sosiaalisessa mediassa toimiminen on 
tärkeä asia. (Google 2010.) 
 
Taulukko 1. Etsy- ja Google-näkyvyyden kriteerit. (How Etsy search works 2016 ; 
Google 2016) 
Etsyn näkyvyyden tärkeimmät kriteerit Google näkyvyyden tärkeimät kriteerit  
Otsikko Sivujen otsikot (Titles) 
Avainsanat (tags) Sivun kuvaus (meta tag) 
Listauksen laatu Sivuston rakenne/tekninen toteutus 
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Asiakaskokemus Laadukas sisältö 
Milloin uudistettu Linkit 
Sijainti Mobiili toimivuus 
Moninaisuus Sosiaalinen media 
 
 
Hakusanat 
Hakukoneoptimointi on järkevää aloittaa avainsanojen kartoituksella. Mietitään siis, 
millä sanoilla verkkokaupan pitäisi ja millä sanoilla sen halutaan löytyvän. Avainsanat 
voidaan esimerkiksi jakaa A, B ja C -ryhmiin, missä A-sanat ovat yleissanoja, B-sanat 
tuotenimiä ja C-sanat vielä tarkentavia tuotenimiä. Tämä auttaa hakusana listan 
suunnittelussa. (Lahtinen 2013, 180)  
Hakusanatutkimuksessa auttavat ohjelmat ovat tärkeitä, koska ne tekevät osuvien 
hakusanojen määrittämisestä tehokkaampaa ja säästävät aikaa. Sellaiset 
hakusanaohjelmat, jotka tarjoava tietoa hakusanojen hakuvolyymistä ja kilpailusta 
(eli kuinka yleinen tai suosittu hakusana on) auttavat paremmin luotettavan 
hakusanalistan rakentamisessa. Se, millaisia ohjelmia yritys tarvitsee ja kuinka 
monta, riippuu pitkälti siitä, minkä kokoinen yritys on kyseessä. Pieni yritys jolla on 
vähemmän hakusanoja/avainsanoja ei tarvitse niin montaa ohjelmaa eikä niin 
mittavia tutkimuksia. (Jones 2011, 309.) 
Muutamia suosittuja internetissä tällä hetkellä tarjolla olevia hakusanaohjelmia 
(Villeumier 2015): 
 Google adwords keyword tool 
 Microsoft Adcenter advertising intelligence 
 Wordtracker 
 Wordstream 
 SEOmoz 
 
23 
 
 
  
 
 
 
Näissä ohjelmissa on kuitenkin omat rajoitteensa. Ne saattavat rajoittua vain tiettyyn 
hakukoneeseen, ne eivät välttämättä tarjoa tietoa kilpailijoiltaan ja/tai ne keskittyvät 
mittaamaan hakusanoja pelkästään klikkausten määrän perusteella. (Jones 2011, 
310.) 
Kun on saanut kokokoon kattavan listan mahdollisista hakusanoista, on ne 
hyödyllistä luokitella. Hakusananoille voi antaa pisteitä esimerkiksi 0-10 sen mukaan, 
miten ne sijoittuvat missäkin kategoriassa. Näitä kategorioita ovat: kuinka relevantti 
hakusana on, kuinka tarkasti hakusana kuvaa tiettyä asiaa vai onko kyseessä yleinen 
sana, kilpailu, kuinka suosittu hakusana on ja kuinka hakusana suoriutuu. (Jones 
2011, 108.)  
Riippuu pitkälti siitä, minkä alan yritys on kyseessä, millaiset hakusanat tälle 
yritykselle sopivat. Liian yleisille sanoille kannattaa antaa matala arvosana, kun taas 
sanat, jotka kuvaavat osuvasti tiettyä tuotetta tai yrityksen sivua, kannattaa arvostaa 
korkealle. Yrityksen strategiasta riippuu, kannattaako keskittyä laajoihin eli melko 
yleisiin hakusanoihin vai niin sanottuihin ”long tail” (pitkähäntäisiin) -hakusanoihin, 
jotka kuvaavat tarkasti yritystä tai sen tuotteita. Selvittääkseen, onko jokin hakusana 
tai lause mahdollisesti liiankin laaja kannattaa sana googlettaa ja katsoa paljonko  
hakukone löytää tuloksia. (Jones 2011, 112–113.) 
Sen jälkeen on hyvä selvittää, kuinka kilpailtu hakusana on. Jos hakusanalla on paljon 
kilpailua on sen käyttäminen haastavampaa. On tärkeää erottaa onko kyseessä SEO 
(search engine optimization) vai PPC (pay per click) -vertaus. Jos hakusana on todella 
kilpailtu SEO-osa-alueella, on sillä vaikea saada orgaanista näkyvyyttä hakukoneessa. 
PPC -kilpailtu hakusana taas tarkoittaa sitä, että sen käyttäminen tulee yritykselle 
kalliimmaksi kuin hakusana joka ei ole niin kilpailtu. (Jones 2011, 114.)  
Tämä on kuitenkin vain yksi tapa määrittää yritykselle oikeat ja osuvat hakusanat. 
Tärkeintä on käyttää sanoja, jotka kuvailevat yritystä ja sen tuotteita 
mahdollisimman realistisesti ja osuvasti. Kannattaa myös asettua mahdollisen 
asiakkaan asemaan ja miettiä, millä sanoilla tai termeillä hän voisi hakea 
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kyseisenlaisia tuotteita. On aina yrityksestä riippuvaista, mihin he pyrkivät 
hakusanatutkimuksella ja millaisia tavoitteita yrityksellä on.  
Vääriä hakusanoja käyttämällä liikennevirta sivustolle mahdollisesti kasvaa, mutta 
vierailijat eivät löydä verkkosivuilta etsimiään asioita. Näin ollen yritys ei hyödy 
vierailijoista, jotka eivät lopulta osta yrityksen tuotteita. Ilmaisohjelmilla, kuten 
Google analyticsin tai sivustojen omia tilastoja hyödyntämällä, voidaan saada selville 
ne hakusanat, joilla vierailijoita tulee sivustolle. Näistä hakusanoista poistetaan 
yrityksen nimi ja tuotemerkit, jolloin jäljelle jäävät ne relevantit hakusanat, joilla 
vierailijat ohjautuvat juuri yrityksen eikä sen kilpailijoiden sivustolle. (Kananen 2013, 
70.) 
 
4 Sosiaalinen media 
4.1 Verkostojen rakentaminen sosiaalisessa mediassa 
Sosiaalinen media eli some on Kanasen (2014) määritelmän mukaan ”ihmisten 
muodostama verkosto ja heidän välisensä vuorovaikutus verkossa” (mts. 19). 
Sosiaalinen media koostuu eri yhteisöistä, joissa ihmiset jakavat kokemuksiaan, 
vinkkejä, palautetta, tekstejä, videota, musiikkia ja mielipiteitään. Voidaankin siis 
sanoa, että sosiaalinen media koostuu tuottajista ja kuluttajista. Sosiaalisessa 
mediassa kuka tahansa voi olla tuottaja ja kuluttaja. (Kananen 2014, 19.) 
Pelkästään tavallisessa kivijalkakaupassa käynnistä on tullut sosiaalinen tapahtuma. 
Ihmiset jakavat ajatuksiaan eri tuotteista sosiaalisessa mediassa, kysyvät ystäviensä 
mielipiteitä ja vertailevat tuotteita ennen ostopäätöstä. Todelliset fyysiset tuotteet 
voivat olla lähtöpiste josta syntyy keskustelua online-maailmassa. Mobiililaitteet ja 
verkkokaupat ovatkin osaltaan muuttaneet koko ostoprosessia aina harkinnasta 
oston jälkeiseen toimintaan. Tämä takia yritykset eivät enää voi olla huomioimatta 
sosiaalista mediaa ja online-maailmaa, vaan niiden tulisi ottaa ne osaksi online-
kauppansa toimintaa ja markkinointistrategiaansa. (Salmenkivi  2012, 114–115.) 
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Ville Tolvasen (2014) ajatuksia lainaten pelkkä verkkokaupan perustaminen ei riitä. 
Yritysten on luotava ja jatkuvasti rakennettava yhteisöjä ja verkostoja. ”Älä väitä 
vaan näytä. Verkosto on väkevä mahdollistaja. Oma media muuttaa kaiken.” 
(Tolvanen 2014.) 
Sosiaalisen median maailma on monipuolinen ja jatkuvasti uudistuva kenttä. Koko 
ajan tulee saataville uusia palveluita, mutta näistä vain pieni osa jää lopulta elämään 
ja pääsee ihmisten suosioon. Sopivat sosiaalisen median kanavat kannattaa 
integroida osaksi yrityksen verkkokauppaa, mikä auttaa oman verkoston ja 
ekosysteemin rakentamisessa verkkokaupan ympärille. Voidaan esimerkiksi lisätä 
tykkää, seuraa tai kommentoi -näppäimiä verkkokaupan sivuille. Yhteisöpalveluista 
kannattaa valita ne, joita yritys käyttää aktiivisemmin, ja lisätä ainakin näiden 
näppäimet verkkokaupan sivulle. (Lahtinen 2013, 235.) 
  
4.2. Sosiaalinen media asiakasajurina 
Sosiaalinen media on lyhyessä ajassa muuttanut markkinoinnin ja viestinnän alueen 
täysin. Mikä tahansa mielipide mistä tahansa tuotteesta tai yrityksestä voi sosiaalisen 
median välityksellä levitä hyvinkin äkkiä ja hallitsemattomasti. Jotta sosiaalista 
mediaa ja internetiä voidaan hyödyntää tehokkaasti osana yrityksen 
markkinointiviestintää, edellyttää se johtamisen ja yrityskulttuurin muutosta. 
Päätöksenteossa on otettava entistä paremmin huomioon, mitä reaktioita erilaiset 
toimenpiteet voivat aiheuttaa kuluttajissa ja asiakkaissa. Toisaalta on myös 
mietittävä, millaisia reaktioita tai toimintaa tältä yleisöltä halutaan ja mihin tietyillä 
toimilla sosiaalisessa mediassa pyritään. (Forsgård & Frey 2010, 19.)  
Ei kuitenkaan riitä, että yrityksellä on verkkosivut ja että se toimii aktiivisesti eri 
sosiaalisen median kanavissa. Kaiken toiminnan internetissä tulee olla 
suunnitelmallista ja sopia yrityksen markkinointistrategiaan. Toiminnan sosiaalisessa 
mediassa tulee tukea liiketoimintaa ja pyrkiä kasvattamaan yrityksen liikevaihtoa. 
Voidaankin sanoa, että eri sosiaalisen median kanavien tulisi toimia 
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”asiakasajureina”. Kanavien tarkoitus on siis ajaa asiakkaita yrityksen 
verkkokauppaan tai nettisivuille, missä yritys myy tuotteitaan tai palvelujaan. Tästä 
herääkin kysymys: kuinka lähestyä näitä potentiaalisia asiakkaita ja saada heidät 
reakoimaan halutulla tavalla. (Kananen 2013, 25.) 
Ensimmäisessä vaiheessa liityttäessä sosiaaliseen mediaan luontevinta on hakeutua 
ja olla yhteyksissä sellaisiin ihmisiin, jotka ovat jo tuttuja yritykselle tai henkilölle. 
Sosiaalista mediaa voidaan kuitenkin tarkastella myös siitä näkökulmasta, että se tuo 
yhteen entuudestaan tuntemattomia ihmisiä ja organisaatioita, joilla on joitain 
yhteisiä mielenkiinnon kohteita. Tällainen niin sanottu sosiaalinen objekti auttaa 
avaamaan yhteyden ihmisten ja organisaatioiden välille ja luomaan pysyvän suhteen. 
(Forsgård & Frey 2010, 22.)   
Verkoston tai niin sanotun ”ekosysteemin” luominen online-maailmassa ei tapahdu 
hetkessä, vaan se vaatii yrityksiltä aikaa ja kärsivällisyyttä. Yrityksen ja sen 
kannattajien eli verkoston jäsenten välille täytyy rakentaa syvä luottamussuhde. 
Luottamuksen lisäksi yhteisön täytyy tarjota sen jäsenille jotain arvoa sekä tyydyttää 
heidän tarpeitaan. Verkkoa käyttäville ihmisille on koko ajan tarjolla tuhansia eri 
vaihtoehtoja osallistua, minkä takia he siis osallistuisivat juuri tämän tietyn yhteisön 
tai verkoston toimintaan. Tiedon tarjoaminen ja vastaaminen ihmisten kysymyksiin 
on yksi tehokas tapa saada vierailijat osaksi yhteisöä. Jos he kokevat saavansa aidosti 
vastauksia ongelmiinsa, on heille kannattavaa olla osana yhteisöä. Myös 
konkreettisen hyödyn tarjoaminen, kuten opas, uutiskirje tai mahdollisuus tuoda 
esille omia ajatuksiaan voi olla loistava tapa vierailijoiden osallistamisessa ja 
sitouttamisessa yhteisöön. (Kananen 2013, 115–116.) 
Menestyminen näissä eri sosiaalisen median kanavissa edellyttää ymmärrystä siitä, 
että perinteinen markkinointiviestintä ei toimi sosiaalisessa online-maailmassa. 
Yritysten täytyy pelata sosiaalisen median omilla säännöillä. Sosiaalista mediaa ei 
pidäkään kohdella uutena kanavana myyntiin ja markkinointiin vaan kanavana 
suhteiden luomiseen ja asiakkaiden kohtaamiseen inhimillisesti. (Forsgård & Frey 
2010, 51.)  
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On erityisen tärkeää olla läsnä rehellisesti omana itsenään ja edustamanaan 
organisaationa. Itsekehua ja jatkuvaa oman yrityksen mainostamista ja 
myyntihenkisiä päivityksiä kannattaa välttää tai ainakin pitää ne kohtuudessa. 
Tällainen sisältö saa helposti negatiivista huomiota ja ihmisten ärsytyskynnys onkin 
sosialisessa mediassa erityisen matala.  Näin ollen yrityksen markkinointia täytyy 
miettiä uudesta näkökulmasta. Yrityksen kannattaa käyttää aikaa omaa 
asiantuntevuutta korostavien aihealueiden suosimiseen ja niistä kertomiseen. 
Lähtökohtana on keskusteleva viestiminen myyntisloganien sijaan. (Forsgård & Frey 
2010, 59.) 
Yrityksen sosiaalisen median markkinointi voidaan jakaa neljään pilariin:  
kommunikointiin, yhteistyöhön, opettamiseen ja viihdyttämiseen. Aina uutta 
julkaisua tehtäessä on tärkeää miettiä mihin kategoriaan julkaisu voisi kuulua. 
Ottamalla huomioon nämä kategoriat ja miettimällä julkaisuja niiden pohjalta 
vältytään liialliselta itsensä promotoimiselta. (Safko 2012, 675.) 
Toimeksiantajan läsnäolo Etsy-yhteisössä ja kaupan ylläpitäminen Etsyssä perustuu 
kommunikointiin asiakkaiden ja toisten myyjien kanssa. Läsnäolo tässä kanavassa 
voidaan siis perustella kommunikoinnin ja yhteistyön lisäämisellä. Kun muut myyjät 
tykkäävät toimeksiantajan tuotteista ja kaupasta, tykkää toimeksiantaja 
vastavuoroisesti toisten kaupoista, jolloin tuodaan näkyvyyttä epäitsekkäästi myös 
muille myyjille. Etsy toimiikin loistavana kanavana näkyvyyden kasvattamiseen ja 
yhteisön rakentamiseen erilaisilla keinoilla. Tällä näkyvyydellä pyritään 
pohjimmiltaan luottamuksen kasvattamiseen toimeksiantajan sosiaalisen median 
seuraajien joukossa. Luottamuksen kasvamisen johdosta seuraajien on helpompi 
edetä ostopäätöksessään ja lopulta ostaa tuote juuri toimeksiantajalta, eikä mistään 
muualta.  
 
Paras ajankohta julkaista sisältöä sosiaalisessa mediassa 
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Sisällön julkaisun ajankohta eri sosiaalisen median kanavissa on erittäin tärkeässä 
osassa onnistuneessa some-läsnäolossa. Useimmat yritykset toimivat kahdeksasta 
viiteen maanantaista perjantaihin, mutta yritysten seuraajat eivät välttämättä ole 
aktiivisimpia sosiaalisessa mediassa juuri tuolloin. Onkin siis tärkeää kokeilla eri 
julkaisuaikoja ja käyttää erilaisia analysointiohjelmia avuksi määriteltäessä, mitkä 
ovat parhaimmat ajat julkaista sisältöä eri some-kanavissa. (Schaffer 2013.)  
Parhaan ajan määrittämisestä on todella monenlaista informaatiota, ja mielipiteitä 
tuntuu olevan yhtä paljon kuin ihmisiä. Tärkeintä on huomata, että yhtä parasta 
aikaa julkaisuille ei suoranaisesti ole, vaan aina täytyy löytää juuri omalle yritykselle 
sopivin aika ja ajankohta. Parasta on aloittaa siitä informaatiosta, jota jo löytyy. 
Esimerkiksi Facebook insights tarjoaa melko hyvää tilastollista tietoa omista 
julkaisuista. (Agora Pulse 2015.)  
On olemassa monia kolmannen osapuolen tarjoamia online-ohjelmia, joilla voi 
aikatauluttaa postauksia eri sosiaalisen median kanaviin esimerkiksi Twitteriin ja 
Facebookiin. Monesti näillä ohjelmilla voi myös saada selville tilastollista tietoa siitä, 
milloin on hyvä aika julkaista sisältöä ja millaista sisältöä kannattaa julkaista, jotta se 
olisi mahdollisimman kiinnostavaa seuraajien kannalta. Tällaisia ohjelmia on 
esimerkiksi Hootsuite ja Buffer.  Usein nämä ohjelmat ovat maksullisia mutta 
tarjoavat myös joitain ilmaisia ominaisuuksia.  
 
Sosiaalisen median riskit  
Vaikka yritysten on hyvä olla mukana sosiaalisessa mediassa, saattaa se myös 
aiheuttaa joitain riskejä. Monesti sosiaalisessa mediassa kuka tahansa voi 
kommentoida melkeinpä mitä tahansa. Monesti yritykset tai yksityiset toimijat eivät 
pysty juurikaan hallitsemaan sitä, mitä sosiaalisen median eri kanaviin postataan. 
Monesti on käynyt niin, että erityisesti yrityksen Facebook-sivustosta on 
muodostunut tyytymättömien ihmisten valituspalsta. Täytyy kuitenkin muistaa, että 
on hyvä jos keskustelua käydään yrityksen omilla foorumeilla. Näin ollen 
keskustelusta ainakin tiedetään ja siihen on helppo vastata. Passiivisen vaikutelman 
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antaminen onkin erittäin huono asia. Facebookiin ja blogiin tulisi tuottaa sisältöä 
aktiivisesti ja säännöllisesti sekä reagoida saatuun palautteeseen. (Lahtinen 2013, 
240.)  
Verkkokaupassa ja sosiaalisessa mediassa asiakaspalvelu on melko erilaista 
verrattuna kivijalkakaupassa tapahtuvaan asiakaspalveluun. On kuitenkin tärkeä 
tarjota asiakkaalle mahdollisuus yhteydenottoon esimerkiksi tarjoamalla chat 
mahdollisuus omalla verkkokauppasivustolla. On kuitenkin otettava huomioon, että 
asiakkaan viesteihin tulisi aina vastata mahdollisimman nopeasti. Usean päivän 
vastausaika on erittäin haitallista verkkokaupalle. (Lahtinen 2013, 242.) 
 
Toimeksiantajan käytössä olevat some-kanavat 
Facebook 
Facebook on Mark Zuckenbergin vuonna 2004 perustama sosiaalinen yhteisö, joka 
syntyi korkeakouluopiskelijoiden tarpeesta pitää yhteyttä toisiinsa. Facebookin 
suosio perustuu siihen, että se vetoaa niin nuoriin kuin aikuisiinkin ja liittyminen 
siihen on helppoa. Myös yrityksillä on ollu jo jonkin aikaa mahdollista perustaa 
Facebookiin yrityssivuja. Ihmiset voivat näin ollen osoittaa ystävilleen, mistä 
yrityksistä tai tuotteista he pitävät tykkäämällä ja osallistumalla yritysten Facebook- 
sivujen toimintaan. Facebook onkin kasvanut räjähdysmäisesti viime vuosien aikana. 
Facebookia käyttää päivittäin 1,04 miljardia aktiivista käyttäjää ja mobiililaitteella 934 
miljoonaa käyttäjää. Lukemat ovat vuoden 2015 joulukuun tilastoista. (Facebook 
2015.)  
Twitter 
Twitter on vuonna 2006 perustettu sosiaalisen median yhteisö- ja mikroblogipalvelu. 
Twitterissä julkaistavat kommentit ovat lyhyitä, enimmillään 140 merkin pituisia. 
Twitterissä lähetettäviä viestejä kutsutaan twiiteiksi. (Kananen 2013, 159.)  
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Twitter sosiaalisen median kanavana tuo uutiset halutuista lähteistä nopeammin 
luettavaksi kuin mikään muu lähde. Twitteriä onki helppo muokata sen mukaan, 
mistä lähteistä haluaa uutisia saada ja jälleen twiitata itselle mielenkiintoisia ja 
hyödyllisiä juttuja. On tärkeää seurata ihmisiä, jotka ovat halutulla alalla edellä- 
kävijöitä ja aktiivisia yritystä koskettavissa asioissa.  Tämän jälkeen täytyy ottaa 
selville, kenen viestejä ihmiset, joita seurataan, jakavat ja siteeraavat. Näin päästään 
uutisten alkulähteille ja näin uutiset tulevat sieltä mistä toimittajatkin ne saavat. 
Lopuksi kannattaa uutisvirtaa hallita ja suodattaa, koska jokaisen twiitin lukeminen 
käy jossain vaiheessa mahdottomaksi. Pyrkimyksenä on saada uusimmat uutiset ja 
tärkeimmät twiitit ensimmäisenä omaan uutisvirtaan. (Forsgård & Frey 2010, 52–53.) 
Instagram 
Instagram on mobiilisovellus kuvien jakamiseen ystäville ja tutuille. Ideana on ottaa 
kuva omalla puhelimella, ladata se kyseiseen sovellukseen, valita muokkaustavat ja 
julkaista omalle seuraajapiirille. Yrityksen perustajia ovat Kevin Systrom ja Mike 
Krieger. Instagram julkaistiin 6. lokakuuta 2010. Syyskuussa 2012 Facebook osti 
Instagramin. Siitä tuli heti perustamispäivänään suosituin ilmainen kuvien- 
jakamissovellus. Instagramilla on tällä hetkellä yli 300 miljoonaa aktiivista käyttäjää 
(Instagram 2016.) 
Pinterest 
Pinterest on paikka, johon ihmiset voivat merkitä eli ”pinnailla” mielenkiintoisia kuvia 
itselle talteen. ”Pinterest on visuaalinen kirjanmerkki”, kuten itse Pinterestissä 
kuvaillaan. Voidaan myös sanoa, että Pinterest on ikään kuin online-muistitaulu 
johon voi kiinnittää itselleen talteen niin sanottuja muistilappuja eli pinterestin 
tapauksessa kuvia. Kuvaa klikkaamalla pääsee suoraan internet-sivulle josta kuva on 
otettu. (Pinterest 2015.) 
Pinterestissä kuvat ovat ideoita. Yrityksen on hyvä muistaa pinnailla aina kauniita 
toimintaan kehottavia kuvia. On hyvä kuitenkin pohtia, mihin Pinterest-kuvilla ja eri 
tauluilla pyritään. Ovatko kuvat sitä varten, että ne antavat ihmiselle idean jostain 
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asiasta vai ovatko ne sitä varten, että ne osoittavat, että idea on toteutettavissa. 
Voidaan siis pinnailla kuvia, jotka kasvattavat ihmisten tietoisuutta yrityksestä, tai 
sellaisia kuvia, jotka kasvattavat aietta ja sitouttavat ihmiset toimimaan jollain tapaa. 
(Pinterest 2015.) 
Pinterestin käyttäjät eivät välttämättä aina lue kuvan tekstiosuutta ollenkaan. Tämän 
takia on tärkeää, että kuva itsessään on visuaalisesti todella miellyttävät ja huomiota 
herättävä. Lifestyle-kuvat saattavat kiinnittää käyttäjän huomion paremmin kuin 
pelkät tuotekuvat. Koska pinnatut kuvat edustavat aina ideoita, on tärkeää että 
kuvasta välittyy sen idea heti. Kuviin kannattaa ehkä lisätä teksti, jolloin ainakin 
varmistetaan, että kuvan idea välittyy heti katselijalle. Kuvan teksti osuus kannattaa 
myös hyödyntää hyvin. Tässä kannattaa ottaa esille asiat, joihin käyttäjä voi 
kompastua. Esimerkiksi jos on kyse vaikean näköisestä reseptistä, kannattaa teksi- 
osuudessa todeta, että oikeasti tämän tekemiseen menee vain 30 minuuttia. 
Tekstissä kannattaa siis saada ihmiset näkemään itsensä tekemässä sitä asiaa, jota 
kuvassa kehotetaan tekemään. (Pinterest 2015.)  
Pystyasennossa olevat kuvat vievät sivustolla enemmän tilaa ja näin ollen erottuvat 
paremmin massasta erityisesti mobiili käytössä. Jos kuvassa on jotain uutuusarvoa, 
kannattaa se tuoda aina selkeästi esille kuvan tekstiosuudessa. Kannattaa myös aina 
miettiä, kuinka tuoda yrityksen brändi esille kuvissa. Tämä täytyy aina olla toteutettu 
hyvällä maulla ja tarpeeksi huomaamattomasti, jotta se ei ärsytä ihmisiä. (Pinterest 
2015.) 
 
4.3 Etsy ja some 
Eri sosiaalisen median kanavat tarjoavat loistavia mahdollisuuksia Etsy-kaupan 
markkinoimiseen. Vaikka tunnettuuden kasvattaminen on hidas prosessi, käyttämällä 
oikeita häshtägejä ja postaamalla mielenkiintoista sisältöä voidaan kaupalle saada 
hyvää näkyvyyttä. Koska Etsy on itsessään iso maailmanlaajuinen yhteisö, siihen 
liittyvät linkit ja häshtägit saavat paljon huomiota. Kuten minkä tahansa 
verkkokaupan tai yrityksen markkinointi sosiaalisen median kautta, onnistuu Etsy 
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kaupan markkinointi samalla tavalla. Lähtökohtaisesti tulee ottaa huomioon, että ei 
ärsytä seuraajia vaan kohtelee heitä pikemminkin ystävinä kuin potentiaalisina 
asiakkaina. Muiden myyjien kanssa verkostoituminen on myös tärkeää. (Michael 
2014.) 
Etsy some -yhteisöissä tärkeää on saada aikaan keskustelua ja myös itse ottaa niihin 
osaa niin paljon kuin mahdollista. Oma osaaminen ja alan tuntemus kannattaa tuoda 
esille tarjoamalla ihmisille vastauksia heidän kaipaamiinsa kysymyksiin. Ihmiset 
pitävät ”behind the scene” kuvista. Minkä postaamiseen Pinterest tarjoaa hyvän 
mahdollisuuden. Näillä kuvilla tuodaan osa tuotantoprosessista ihmisten nähtäville ja 
näin ollen yrityksen läpinäkyvyys kasvaa ja annetaan hyvä kuva omasta 
ammattimaisesta toiminnasta. (Michael 2014.) 
Sosiaalisen median sivujen täytyy olla osa Etsy-kaupan brändiä ja yleisesti tukea 
yrityksen julkisuuskuvaa. Paras tapa taata yhtenäisyys on antaa yhden ihmisen 
suunnitella jokaisen sivuston yleisilme, kuten kuvat ja bannerit. Myös yhtenäinen 
äänensävy julkaisuissa on tärkeää. Tulisi käyttää samanlaista kieltä ja samanlaisia 
termejä sosiaalisen median kanavissa kuin tuotteiden kuvauksissa ja listauksissa 
ylipäätään. (Michael 2014.)  
Pinterest on loistava sosiaalisen median kanava Etsy-tuotteiden markkinoimiseen. 
Kaikkissa Etsyssä olevissa tuotteissa on automaattisesti ”Pin it” -nappi, mikä 
mahdollistaa tuotteen pinnaamisen suoraan Etsy-kaupasta Pinterestiin. Näin ollen 
myös linkki suoraan tuotteeseen säilyy ja Pinterestissä näkee, että kuva on tullut 
Etsystä. Toinen hyvä piirre Pinterestissä on, että siellä on mahdollista lisätä 
hintalappu Etsy-tuotteeseen. Kun hinnan kirjoittaa dollareina ($150), luo Pinterest 
tästä automaattisesti hintalapun tuotteelle ja siirtää tuotteen myös lahjakategoriaan 
jolloin tuote saa enemmän näkyvyyttä. Etsy on itsessään myös todella aktiivinen 
toimija Pinterestissä. Sillä on oma Pinterest sivusto, josta löytyy kuva kollaaseja 
(boards) tuoteryhmien pohjalta, joita Etsyssä on myynnissä. Etsy myös hyödyntää 
Pinterestin mahdollisuutta antaa vierailevien pinnailijoiden luoda kuvakollaaseja 
(boards) Etsyn profiiliin. (Megginson 2013.)  
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Kilpailijoiden Etsy-kaupat ja somen hyödyntäminen 
 
Toimivassa markkinataloudessa kilpailu on kaiken lähtökohta. Se vaikuttaa yritysten 
ja yksityisten ihmisten toimintaan ja pitää nämä liikkeessä jokapäiväisessä arjessa. 
Kilpailu vaikuttaa myös suoranaisesti resurssien laatuun, tarjontaan, hintaan ja 
kohdentumiseen. Kilpailullinen asetelma tuo kuitenkin yrityksille yhden 
perusongelman: kuinka erottua kilpailijoista. Strategisen toiminnan yhtenä 
lähtökohtana onkin tuntea toimiala ja kilpailijoiden toiminta. (Kamensky 2014, 109.) 
Yrityksen kilpailijat voidaan jaotella neljään eri kategoriaan: ydinkilpailijat, 
marginaalikilpailijat, tarvekilpailijat ja potentiaaliset kilpailijat. Jaottelu näihin ryhmiin 
on erityisen tärkeää, koska useissa tapauksissa kilpailevia yrityksiä on huomattavan 
suuri määrä. Ydinkilpailijat ja marginaalikilpailijat tarjoavat samanlaisia tuotteita kuin 
yritys itse. Tarvekilpailijoilla tarkoitetaan yrityksiä, jotka täyttävät samojen 
asiakkaiden tarpeet mutta erilaisilla tuotteilla. Tarvekilpailijat voivat kuitenkin olla 
yhtä pahoja kilpailijoita, ellei jopa pahempia kilpailijoita, kuin ydinkilpailijat. 
Potentiaaliset kilpailijat ovat tulevaisuudessa mahdollisia kilpailijoita. (Kamensky 
2014, 110.) 
Erityisesti ydinkilpailijoista kannattaa kerätä tietoa analysointia varten. Näitä tiedon- 
keräyskohteita voi olla esimerkiksi: liikevaihto, volyymit, tuotteet, markkinaosuudet, 
kilpailukeinot, yrityskuva ja tunnettuus, heikkoudet ja vahvuudet sekä kehitys. 
(Hakanen 2004, 208.) 
5 Tutkimuksen toteutus  
5.1 Alkukartoitus 
Tutkimuksen toteutus aloitetaan sillä, että verrataan tutkittavan sivuston rakennetta 
ja siinä olevia asioita Etsyn ja Googlen arvostamiin kriteereihin sivustolla. Tärkein 
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asia, jota Etsy arvostaa listauksissa, ovat niiden otsikot. Alkutilanteessa tuotteet on 
nimetty niiden nimillä (esimerkiksi Johanna dress), joten otsikoita ei ole mietitty sen 
tarkemmin. Tämän lisäksi tärkeä asia ovat avainsanat, joiden tulisi toistua niin 
listauksen kuvausosioissa, kuin listausten otsikoissakin. Myöskään näihin ei olla 
kiinnitetty huomiota aikaisemmin. Etsy kiinnittää huomiota myös  listauksen 
kokonaislaatuun ja asiakaskokemukseen. Listauksen laadulla tarkoitetaan 
kokonaisuudessaan listauksen ulkoista olemusta, tekstejä ja kuvia. Kuvien osalta 
listaukset ovat kunnossa. Kuvat ovat laadukkaita ja niistä näkee mekkojen 
tärkeimmät yksityiskohdat. Listausten tekstiosuudet eivät kaikki ole rakenteeltaan 
samanlaisia, mikä vaatii myös parantamista.  
Asiakaskokemusta on hankala mitata kokonaan, koska Etsy-kaupan kautta ei ole 
tehty yhtään tilausta. Voidaan kuitenkin todeta, että asiakkaiden viestit otetaan 
huomioon ja niihin vastataan aina mahdollisimman pian. Muuten 
asiakaskokemukseen vaikuttavat kaupan yleinen ilme ja helppolukuisuus, joissa on 
myös parannettavaa.  
Etsy arvostaa myös sitä, että listaukset ovat mahdollisimman tuoreita ja, että niitä 
uudistetaan säännöllisesti. Tällä hetkellä kaikkia toimeksiantajan listauksia ei vielä ole 
julkaistu, eikä vanhoja listauksia ole uudistettu juurikaan. Koska Etsy arvostaa myös 
kaupan fyysistä sijaintia, on se tärkeää tuoda esille esimerkiksi listaamalla kaikki 
tapahtumat, joissa toimeksiantaja käy. Näin ollen paikalliset ostajat pääsevät 
näkemään tuotteita livenä. Sijaintia ei kuitenkaan vielä ole kaupan osalta korostettu 
tai tuotu esille mitenkään. Edellä mainittujen asioiden lisäksi Etsy arvostaa 
moninaisuutta eli sit, että tuotteita on tarjolla paljon ja näistä on eri variaatioita, 
esimerkiksi eri väri ja koko vaihtoehtoja saatavilla. Toimeksiantajan kaupasta puuttuu 
vielä monia tuotteita, minkä takia kaupan valikoima ei ole vielä niin moninainen kuin 
se voisi olla. (Shop Improvement and Search Engine Optimization (SEO) 2016.) 
Vaikka kauppa on perustettu jo kesällä, ei siellä ole paljoa liikennettä, koska kauppa 
itsessään on myös keskeneräinen (ks. liite1.). Etsyyn ja sen mahdollisuuksiin kauppa- 
paikkana ei oltu perehdytty kovin syvällisesti. Myöskään ei ollut selvää millä tavoin 
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sosiaalista mediaa voi ja kannattaa hyödyntää Etsy kaupan tunnettavuuden 
lisäämisessä.   
Kuvio 2. Kävijämäärän lähteet (Shop stats 1.11.2015) 
 
Toimeksiantajan Etsy-kauppaan tulee eniten vierailijoita suoraan Etsy.com -sivuston 
sisältä, mikä tarkoittaa, että vierailijoita on tullut Etsyn oman haun kautta (2,920). 
Toiseksi eniten vierailijoita tulee Etsy-mobiilisovelluksen kautta (728), eli ihmiset ovat 
selailleet toimeksiantajan kauppaa matkapuhelimellaan. Kolmanneksi eniten on 
suoraa liikennettä, eli ihmiset esimerkiksi googlettavat toimeksiantajan Etsy-kaupan 
ja siirtyvät näin ollen sinne suoraan (241) (ks. kuvio 2). 
Toimeksiantajalla on tällä hetkellä käytössä Facebook-tilejä, Twitter-tilejä, Instagram, 
Pinterest ja Google +. Näistä kehityksen kohteeksi nousee Etsyn kannalta parhaiten 
hyödynnettävissä olevat kanavat Facebook, Twitter, Instagram ja Pinterest. Näissä 
kanavissa toimeksiantaja on jo muutenkin melko aktiivinen.  
  
Taulukko 2. Sosiaalisen median seuraajien määrät (Facebook Insights 2015; Twitter 
analytics 2015; Instagram Indiebridelondon 2015; Pinterest your audience 2015) 
Sosiaalisen median kanava Seuraajien määrä 
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Facebook 148 
Twitter 112 
Instagram 487 
Pinterest 6000 
 
Sosiaalisessa mediassa näin aluksia seuraajia on tullut paljon Indiebriden sisaryhtiön 
Minnan kautta. Tähän on  pyritty suoranaisesti ohjaamalla Minnan some-kanavista 
vierailijoita Indiebriden some-kanaviin. Yritykset ovat kuitenkin tyyliltään melko 
erilaisia, minkä takia Indiebridelle tulevaisuudessa kehitetään oma spesiaali 
seuraajakunta. Toimeksiantaja siis käyttää jo sosiaalista mediaa aktiivisesti 
asiakasajurina. Ei kuitenkaan ole tutkittu tarkemmin, minkä tyyppiset julkaisut eri 
kanavissa toimivat parhaiten tai mitä asioita näistä julkaisuista tulisi ehdottomasti 
löytyä aina kanavakohtaisesti. Ei myöskään olla otettu huomioon Etsyn sosiaalisia 
kanavia tai eri asioita, joiden avulla hyödyntää mahdollisimman hyvin Etsyn kautta 
saatava näkyvyys. Sosiaalisen median seuraajien määrät on esitetty taulukossa 2. 
 
Taulukko 3. Mistä maista vierailijoita tulee Etsy-kauppaan eniten? (Etsy shop activity 
by country 2015) 
 
Etsy-kaupan tilastojen mukaan tämän vuoden aikana eniten vierailijoita on tullut 
Isosta-Britanniasta (1589), Yhdysvalloista (472), Ranskasta (334) ja Suomesta (272) 
(ks. taulukko 3). Isosta-Britanniasta tulee eniten seuraajia, koska Indiebriden 
sisaryritys Minna bridal on jo melko tunnettu hääbrändi kyseisessä maassa. 
Yhdysvalloista puolestaan tulee paljon seuraajia, koska Etsy on yhdysvaltalainen 
Maa Vierailijoiden määrä 
Iso-Britannia 1589 
USA 472 
Ranska 334 
Suomi 272 
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sivusto. Kehitystoimenpiteissä tulee siis kiinnittää huomiota siihen, että esimerkiksi 
tuotteiden koot löytyvät niin Ison-Britannian mittoina kuin myös Yhdysvalloissa 
käytettävänä mittayksikkönä. Ihalijoita Etsy-kaupalla on 45 ja tuotearvioita ei yhtään. 
Tilauksia Indiebride Etsy-kaupalla ei myöskään ole yhtään. 
 
5.2 Toimeksiantajan sosiaalisen media alustojen SWOT-analyysi 
Lyhenne SWOT tulee englannin kielen sanoista Strengths, Weaknesses, Threats ja 
Opportunities. Se on kehitetty Yhdysvalloissa 1960-luvulla, eikä alkuperäisen mallin 
kehittäjästä tai tarkasta kehitys ajankohdasta ole yksimielistä vastausta.  Kyseessä on 
nelikenttämenetelmä, jolla tutkitaan halutun asian vahvuuksia, heikkouksia, 
mahdollisuuksia ja uhkia (ks. kuvio 2). Hyvä SWOT-analyysi on yhteenveto, jonka 
tarkoituksena on tuottaa kokonaiskuva päätöksenteon tueksi. SWOTin osa-alueista 
vahvuudet (s) ja heikkoudet (W) ovat yrityksen sisäisiä asioita kun taas 
mahdollisuudet (o) ja uhat (t) ulkoisia teemoja. (Vuorinen 2013, 64.)  
 
 
Kuvio 3. SWOT-analyysimalli (Vuorinen 2013, 64.) 
 
SWOT-analyysin tulisi aina perustua ennalta tehtyyn taustatyöhön. Tällaiset pienet 
osa-analyysit tai selvitykset parantavat huomattavasti SWOTin tarkkuutta. Toisaalta 
Strengths / 
Vahvuudet
Weaknesses/
Heikkoudet
Opportunities/ 
Mahdollisuudet
Threads /
Uhat
SWOT
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SWOT-analyysi auttaa huomaamaan ne osa-alueet, joita pyritään kehittämään ja 
antaa tukea strategian ja päätösten tekemiselle. Tässä SWOT-analyysissa tutkitaan 
millä tavalla toimeksiantaja tällä hetkellä hyödyntää eri sosiaalisen median kanavia ja 
mitä riskejä tai mahdollisuuksia se sisältää. 
Taulukko 4.  Some-kanavien SWOT-analyysi. 
Strengths (vahvuudet) 
 Paljon visuaalista sisältöä 
 Tiheä julkaisutahti 
 Kanavien monipuolinen käyttö 
 Kanavien ominaispiirteiden 
tunnistaminen 
 
Weaknesses (heikkoudet) 
 Keskustelu vähäistä 
 Seuraajien osallistaminen 
vähäistä 
 
Opportunities (mahdollisuudet) 
 Seuraajien määrä kasvaa 
 Seuraajien 
osallistuminen/kommunikointi 
paranee 
 Vaikutus myynteihin positiivinen 
 Yleinen tunnettuus paranee 
 
Threats (uhat) 
 Seuraajien määrän lasku 
 Keskustelua ei saada aikaan 
 Saadaan vääränlaisia seuraajia  
 Vaikutus myynteihin negatiivinen 
 Tunnettuus laskee/ pysyy samana 
 
 
Yleisesti ottaen toimeksiantajayrityksessä on käytetty sosiaalista mediaa jo pitkään ja 
monipuolisesti. Sen takia yrityksen julkaisutahti on muokkautunut melko vakioksi ja 
julkaisusisällöt ovat valikoituneet ajan kuluessa. Kuvia käytetään todella paljon ja 
monipuolisesti. Lisäksi yrityksessä tunnistetaan hyvin eri sosiaalisen median kanavien 
ominaispiirteet. Tällä tarkoitetaan sitä, että toimeksiantajayritys ei kopioi luomiaan 
sisältöjä kanavasta kanavaan sellaisenaan, vaan sisällöt muokataan kuhunkin 
sosiaalisen median kanavaan sopiviksi. 
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Siitä huolimatta, että eri sosiaalisen median kanavia käytetään yrityksessä paljon ja 
aktiivisesti, ei seuraajien kanssa synny juurikaan keskustelua. Jopa julkaisujen 
saamien tykkäysten määrä on melko alhainen ottaen huomioon, että seuraajia on 
jokaisessa kanavassa yli toista sataa. 
Uhkina sosiaalisessa mediassa on tietenkin se, että muutoksia tekemällä seuraajien 
määrä laskee. Ihmiset eivät välttämättä pidä uusista markkinointiratkaisuista ja 
sosiaaliseen mediaan postatuista julkaisuista. Lisäksi on tietenkin mahdollista, että 
keskustelua ei saada aikaan, vaikka siihen pyrittäisiin.  
Onnistuneiden some-muutosten johdosta on mahdollista ja toivottavaa, että 
seuraajien määrä eri kanavissa kasvaa. Positiivisia muutoksia olisi myös keskustelun 
syntyminen somen kanavissa ja sen vaikutus positiivisesti myyntien määrään.  
5.3 Online-kaupan optimointi 
Toimeksiantajalla on jo olemassa kaksi Etsy-kauppaa, joista kehitystoimenpiteet 
kohdistuvat aluksi vain toiseen. Suurin osa tuotteista on listattu, mutta niitä ei 
julkaistu vielä näkyväksi. Aloitetaan Etsy-kaupan optimointi sivujen tarkastelulla ja 
tekemällä niistä mahdollisimman hyvin löydettävät Etsyn haussa. Sivustoa täytyy siis 
hakukoneoptimoida. Hakukoneoptimoinnissa Etsylle tärkeintä ovat muun muassa 
sisältö, osuvat kuvailevat otsikot sekä tagit eli avainsanat tai hakusanat. On myös 
tärkeää, että kaikki otsikot erottuvat toisistaan ja kertovat jotain erityistä aina 
kyseisestä tuotteesta. (Etsy 2015.) 
Tilastojen perusteella eniten vierailijoita sivustolle tulee suoraan Etsyn oman 
hakukoneen kautta (ks. kuvio 2 Traffic sources). Tämän takia ei kehitystoimenpiteissä 
suoranaisesti keskitytä ulkoisten hakukoneiden, kuten Googlen, hakutulosten 
parantamiseen. Sen sijaan verrataan niitä kriteerejä, joita Google käyttää 
hakutulosten listaamiseen, niihin joita Etsy käyttää. Keskitytään siihen, että jo Etsyn 
sivustolla olevat ihmiset löytävät mahdollisimman hyvin ja helposti toimeksiantajan 
tuotteet. Muutokset vaikuttavat myös Googlen ja muiden hakukoneiden 
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löydettävyyteen, koska ne toimivat kuitenkin pitkälti samalla periaatteella etsien 
avainsanoja sivuston sisällöstä. 
Ennen kehitystoimenpiteitä toimeksiantajan Etsy-kaupassa tuotteet on nimetty 
kunkin mekon nimellä esimerkiksi ”Aimee”.  Tutkimalla kilpailijoiden Etsy-kauppoja ja 
lukemalla vinkkejä Etsy-myyjien käsikirjasta (seller handbook) päätettiin otsikot 
muuttaa. Sopivia ja erilaisia avainsanoja tutkittiin käyttämällä Google adwordin 
Keyword tool -ohjelmaa sekä tutkimalla Etsy-kaupan omia tilastoja ja toimeksiantaja 
yrityksen päänettisivujen tilastoja. Keyword tool on netissä toimiva ilmainen 
avainsanojen etsimiseen tarkoitettu ohjelma, joka osoittautui myös tehokkaaksi 
välineeksi mietittäessä parhaita avainsanoja. Tärkeintä hakusanojen etsimisessä on 
kuitenkin miettiä, millä sanoilla mahdolliset asiakkaat etsisivät tuotteita (ks. liite2).  
Tärkeää on myös miettiä, mitkä sanat kuvaavat eri tuotteita mahdollisimman 
osuvasti ja uniikisti, koska muun muassa Google arvostaa sivustojen uniikkia sisältöä. 
Esimerkkinä uusista otsikoista: “Open back sleeveless lace wedding dress, Aurore”. 
Tuotteen otsikolla on iso merkitys sille kuinka hyvin ihmiset löytävät tuotteet Etsystä, 
koska Etsy arvostaa hakutuloksia listatessaan eniten tuotteiden otsikoita ja tägejä. 
Otsikoiden muuttamisen lisäksi kaikkien tuotteiden tuotekuvaukset käytiin läpi ja 
niistä tehtiin rakenteeltaan samankaltaiset.  
Koska Google ei paljasta enää nykyään kaikkia hakusanoja joilla tiettyä sivustoa on 
haettu, täytyy hakusanat päätellä muilla keinoin (ks. liite 3). Google pimittää näitä 
tietoja perustuen käyttäjien yksityisyyteen. Hakusanojen ideoiminen perustuikin 
pitkälti Etsyn omiin tilastoihin (Etsy näyttää ne hakusanat joilla sen haussa yritys on 
löytynyt), Googlen keyword tool -ohjelmaan sekä asettumalla asiakkaan asemaan ja 
miettimällä mitä hakusanoja he voisivat käyttää etsiessään sellaisia tuotteita joita 
toimeksiantaja tarjoaa. 
Vertaamalla Googlen SEO-keinoja ja Etsyn tarjoamia mahdollisuuksia optimointiin 
huomattiin, että niin sanotut pitkät, hyvin kuvailevat hakutermit (longtail) ovat 
Etsyssä tärkeitä. Etsyssä on mahdollista tehdä optimointia, mutta sen omilla 
säännöillä. Eniten Etsy arvostaa tuotteiden nimiä (titles) ja avainsanoja (tags). 
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Verrattaessa Etsyn hakualgoritmia ja Googlen tapaa järjestää hakutuloksia 
huomattiin, että Etsyn haku reagoi muutoksiin välittömästi. Vuoden 2015 lopulla Etsy 
ilmoitti uusista muutoksista sen hakualgoritmiin. Tähän hakualgoritmiin lisättiin 
vaikuttamaan kaupan ”about” -sivu ja ”policies” -sivu. (Etsy’s new search algorithm 
and why you don’t need to panic 2015.)  
Koska Etsy on suuri sosiaalinen yhteisö, on tärkeää pitää yhteyttä muihin myyjiin ja 
asiakkaisiin. Yhteydenpitoa parannetaan ottamalla enemmän kontakteja muihin 
toimijoihin Etsyssä. Toimeksiantajan Etsy-kaupan tunnettavuutta on pyritty 
parantamaan sillä, että otetaan enemmän osaa foorum-keskusteluihin. 
Promotoidaan toimeksiantajan tuotteita ja osallistutaan muihin yleisiin 
keskusteluihin. Eri foorumeille on postattu esimerkiksi aina, kun uusia tuotteita on 
lisätty Etsy-kauppaan. Myös kaikki tapahtumat, kuten häämessut ja alennusmyynnit 
on julkaistu Etsy-kaupan ilmoitusosiossa sekä postattu eri foorumeihin.   
Foorumeissa on myös hyvä aloittaa omia keskusteluja ja kysyä neuvoa niin Etsyä 
käyttäviltä asiakkailta kuin muilta myyjiltäkin. Tutkimuksen aikana aloitettiinkin 
keskustelu, jonka tarkoituksena oli kerätä kehittävää palautetta toimeksiantajan 
kaupasta. Tuloksena saatiinkin paljon positiivista palautetta kaupan ulko-asusta, 
tuotteista ja kuvista. Myös joitain kehitysideoita nousi esille. Näitä kehitysideoita 
olivat esimerkiksi se, että kauppaan kannattaisi lisätä tuotteiden koot tuumissa. 
Aikaisemmin koot olivat vain UK:n mukaiset ja muuntotaulukko vain senttimetreinä. 
Toinen kehitysidea oli banner-kuvan eli kaupan pääkuvan muuttaminen 
mielenkiintoisemmaksi ja huomiota herättävämmäksi. Lisäksi kommentteja tuli siitä, 
että olisi hyvä nähdä kuvia tuotteista eri taustoja vasten. Koska tuotteet ovat 
valkoisia mekkoja, on niiden yksityiskohtia välillä vaikea erottaa.  
Koska toimintaan kehottavat ilmaisut erilaisissa julkaisuissa ovat todistetusti toimivia, 
kokeiltiin myös Etsy-kaupassa lisätä muutamiin tuotteiden kuviin niin sanottuja 
toimintaan kehottavia sanoja (call to action). Näiden kehotusten lisääminen kuviin oli 
toimiva ratkaisu, koska muutaman päivän aikana nämä tuotteet saivat yli 200 
tykkäystä.  
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Taulukko 5. Etsy-kauppaan tehdyt interventiot 
Etsy kauppa 
Avainsanojen selvitys 
Otsikoiden muuttaminen 
Listauksien (tuotteiden) lisääminen 
Tuotekuvaukset kuntoon 
Osiin kuvista ”Call to action” kehotukset 
Osallistuminen foorum-keskusteluihin 
Muiden myyjien tuotteista/kaupoista 
tykkääminen 
Kaupan ilmoitukset -osion päivitys 
Sijainnin päivitys  
Alennusten tarjoaminen 
 
5.4 Yhteisöjen ylläpito ja kasvattaminen 
Sosiaalisen median kanavista Etsy-kaupan näkyvyyden kannalta hyödyllisimmät ovat 
Facebook, Twitter, Pinterest ja Instagram. Nämä ovat hyödyllisimpiä kanavia, koska 
Etsy tarjoaa suoraan mahdollisuuksia postata eri tuotteita näihin kanaviin ja toimii 
itse aktiivisesti näissä kanavissa. Facebookissa lisättiin Etsy-kauppa toimeksiantajan 
Facebook-profiilisivuille. Näin ihmiset pääsevät suoraan poistumatta Facebookista 
katsomaan, miltä Etsy-kauppa näyttää. Sitä kautta pääsee myös siirtymään suoraan 
Etsyyn.  
Twitteriin on postattu joitain uusia tuotteita, joita on vasta julkaistu Etsyssä. Tällöin 
Twitteriin tulee kuva kyseisestä tuotteesta ja sen tietoja. Samalla on mahdollista ja 
hyödyllistäkin tägätä Etsy twiittiin. Lisäksi selvitettiin, mitä häshtägejä kannattaa 
käyttää Etsyyn liittyen. Tägejä kerättiin seuraamalla, mitä tägejä muut Etsy-myyjät 
käyttävät ja hyödyntämällä Hastagify.me -ohjelman ilmaisversiota.  
Näitä tägejä ovat muunmuassa: #EtsyHunter, #EtsyUSA, #Etsyprepromo, #ShopEtsy, 
#Etsyfinders, #Etsyseller, #Etsylove, #EtsyUk, #Etsyshop, #etsymntt, #handmade.  
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Lisäämällä näitä tägejä twiitteihin, jotka koskevat Etsyä, saatiin twiiteille enemmän 
näkyvyyttä erityisesti muiden kuin oman seuraajapiirin sisällä.  
Etsy-kaupasta on mahdollista pinnata suoraan Pinterestiin kaikki tuotteet. Kun 
pinnaa suoraan Etsystä, tulee Pinterestiin näkyviin tuotteen kuvan lisäksi myös sen 
kuvaus ja hinta sekä saatavuus. Tällaiset ”rikkaat” pinnaukset (rich pins) ovat hyviä 
näkyvyyden kannalta, koska ihmiset saavat heti tärkeimmät tiedot tuotteesta ja 
klikkaamalla kuvaa pääsevät ostamaan sen Etsystä. (Etsy seller handbook 2016.)  
Kuten teoriaosuudesta käy ilmi, voidaan julkaisut eri sosiaalisen median kanavissa 
jaotella eri tyyppeihin. Näitä tyyppejä voivat olla esimerkiksi viihdyttävät, tuotetta 
boostaavat tai informoivat, asiantuntijapostaukset. Sosiaalisessa mediassa on vaikea 
heti suoranaisesti tietää, mitkä asiat toimivat ja mitkä eivät. Tätä osa-aluetta 
lähestyttiinkin siten, että tehtiin erityyppisiä päivityksiä ja näitä analysoimalla 
tutkitiin millaiset päivitykset ovat saaneet eniten huomiota. Liitteenä esimerkkejä 
erityyppisitä julkaisuista Facebookissa (ks. liite 4).  
Huomionarvoista on, että postaukset, joissa on linkki esimerkiksi Facebookin 
ulkopuolisiin sivuihin tai Facebookin toisiin sivuihin, saivat aina enemmän huomiota 
ja reagointeja kuin postaukset joissa ei linkkiä ollut. Myös sellaiset julkaisut joissa on 
kuva tai kuvia, saivat enemmän huomiota kuin julkaisut ilman kuvia. Yksi tärkeä tekijä 
julkaisuissa on myös kellonaika jolloin julkaisuja tekee. Voidaan huomata, että 
yleisesti julkaisut, jotka on tehty aamu 9:n ja 12:n välillä ovat saaneet enemmän 
huomiota ja reagointeja kuin julkaisut, jotka on tehty iltapäivällä kello 12:n jälkeen. 
Julkaisujen ajoittamisesta tekevät kuitenkin haastavaa eri aikavyöhykkeet. Monissa 
tapauksissa julkaisut on tehty Suomen aikaan aamupäivästä. Kuitenkin suurin osa 
Indiebriden seuraajista on Isossa-Britanniassa, jonka kellonaika on kaksi tuntia 
Suomen aikaa jäljessä. Sen sijaan aikaero esimerkiksi Yhdysvaltoihin on vielä 
huomattavampi, koska se on 7-10 tuntia verrattuna Suomen aikaan. Tämä vaikuttaa 
erityisesti julkaisuihin, jotka liittyvät Etsyyn. Koska Etsy on amerikkalainen sivusto, on 
myös suurin osa sen seuraajista Amerikasta. Käytännössä Suomessa aikaisin aamulla 
tehdyt postaukset on Amerikan aikaan tehty myöhään illalla.  
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Twitterissä twiittaamisessa huomattiin myös sama aikavyöhykeongelma. Tämä 
kuitenkin saatiin hoidettua ajoittamalla twiittejä Hootsuite-ohjelman avulla. 
Ohjelman ilmaisversio antaa käyttää kolmea eri some-profiilia. Näin ollen Hootsuite-
ohjelman avulla pystyttiin ajoittamaan twiittaukset Minna ja Indiebride –twitter- 
tileille. Facebookissa postaukset voi ajoittaa yrityssivuilla suoraan, mutta 
henkilökohtaisessa profiilissa julkaisut täytyy ajoittaa jonkin ohjelman, kuten 
esimerkiksi Hootsuiten, avulla. Huomattiin, että Twitterissä jatkuva säännöllinen 
julkaisutahti tuo lisää seuraajia ja pitää yllä jo ollutta seuraajakantaa. Jos ei twiittaile 
kovin useasti, seuraajat alkavat lopettaa seuraamisen, koska he eivät saa mitään 
mielenkiintoista luettavaa uutisvirtaansa. Koska ihmiset ovat visuaalisia olentoja, 
twiitit, joissa on kuva/kuvia saavat enemmän huomiota kuin twiitit ilman kuvaa. 
Tämä pätee myös Facebookiin, mutta nousee selkeämmin ja tärkeämpänä esille 
Twitterissä. Twitterissä tärkeäksi asiaksi nousi myös oikeanlaisten häshtägien 
(avainsanojen) käyttö. Häshtägit tuovat twiitin täysin uuden ja laajemman yleisön 
eteen, kuin pelkästään oman seuraajakunnan. Tärkeää on myös merkata (tag) 
twiittiin jokin, toinen Twitter käyttäjä esimerkiksi yhteistyöblogi, jolloin twiitti 
kantautuu myös merkatun jäsenen seuraajakunnan silmien eteen.  
Pinterestissä tärkeäksi asiaksi nousi kaikkien pinnattavien kuvien kuvailu- ja teksti- 
osuus. Vaikka Pinterestin käyttäjät eivät välttämättä aina edes lue kuvan teksi- 
osuutta, auttaa se kuitenkin ihmisiä löytämään kuvan tietyillä hakusanoilla. 
Pinterestissä häshtägeilla ei ole suurta merkitystä, joten avainsanat kannattaa 
sijoittaa kuvailevaan tekstiosuuteen. On myös tärkeää varmistaa, että kuvan linkki 
johtaa oikeaan sivustoon. Tämä on erityisen tärkeää pinnattaessa kuvia esimerkiksi 
yrityksen omilta nettisivuilta tai blogista, koska halutaan, että ihmiset löytävät 
helposti yrityksen sivuille.   
Instagram on kaikista toimeksiantajan käyttämistä some-kanavista kaikista 
visuaalisin. Vaikka Instagramia käyttämällä on melko haastavaa ohjata liikennettä 
haluttuun paikkaan, on se mahdollista käyttämällä ”call to action” kehotuksia kuvien 
tekstiosuudessa. Tällaiset kehotukset voivat olla esimerkiksi kehotuksia mennä 
yrityksen nettisivulle. Huomattiin myös, että kuvat joissa itsessään on jokin lyhyt 
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teksti, herättävät jopa paremmin huomiota kuin kuvat ilman tekstiä. Tässä siis 
kuvaan itseensä on upotettu jokin lyhyt teksti. Instagram on oiva väline kertoa 
ihmisille yrityksen tarina julkaisemalla visuaalisesti kauniita kuvia, jotka liittyvät 
yrityksen toimialaan. Myös Instagramissa oikeilla ja osuvilla häshtägeillä on suuri 
merkitys. Tagit tuovat kuvat muidenkin kuin seuraajien silmien eteen.  
Taulukko 6. Sosiaaliseen mediaan tehdyt interventiot 
Sosiaalinen media 
Sopivien häshtägien käyttö 
Etsy:n tägääminen 
Erilaisten julkaisujen kokeilu 
Hyvien julkaisuaikojen selvitys 
Parhaiden seuraajien selvittäminen 
Etsyn tägääminen 
Etsyn omiin yhteisöihin liittyminen 
Profiilien täydentäminen ja päivittäminen 
 
 
5.5 Kilpailijoiden toiminta 
Kilpailijoiden toiminnan tarkastelu valittiin yhdeksi aineiston analysointi 
menetelmäksi, koska on tärkeää tietää, mitä hyvin menestyneet kilpailijat tekevät 
toisin kuin toimeksiantaja. Näin ollen voidaan myös verrata niitä ohjeita ja 
kehitysideoita, joita nousee esille, niihin joita kilpailijat ovat jo toteuttaneet ja jotka 
on todettu toimiviksi. Ohjeiden ja vinkkien käyttöönotto toimeksiantajan online-
kaupassa ei siis perustu pelkästään olettamuksiin ja hyviin vinkkeihin, vaan lisäksi 
saadaan käytännön esimerkkejä siitä, kuinka nämä ideat ovat oikeasti toimineet. 
Kilpailijoita etsittäessä vertailtiin kilpailijoiden tuotevalikoimaa toimeksiantaja- 
yrityksen omiin tuotteisiin. Tällä tavalla esille nousi muutamia hyvin samankaltaisia 
yrityksiä, jotka kuitenkin ovat paremmin menestyneitä Etsyssä kuin toimeksiantaja. 
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Näihin kilpailijoihin kuuluvat esimerkiksi: Daughters of Simone, Kelsey Genna, 
Leanimal, Grace loves lace, Dreamers and lovers ja Rebecca Schonevelt. Näistä 
tarkasteltavaksi valittiin Daughters of Simone ja Grace loves lace, jotka ovat 
tärkeimpiä kilpailijoita, koska ne lukeutuvat tarvekilpailijoihin. Näiden yritysten 
tuotteet ja tyyli ovat pitkälti samankaltaisia, kuin toimeksiantajayrityksen tyyli. 
Kilpailijat täyttävät samojen asiakkaiden tarpeet, kuin toimeksiantaja.  
 
Daughters of Simone 
Daughters of Simone tarjoaa myöskin perinteisestä poikkeavia hääpukuja. Monet 
mekot ovat todella boheemeja ja indie-tyylisiä romanttisia mekkoja. Kankaina he 
käyttävät paljon pitsiä ja vintage-pitsiä. Monet mekot ovat kuitenkin pitkiä, mikä 
erottaa tuotteet toimeksiantajan tuotteista. Heillä on tällä hetkellä 46 tuotetta 
kaupassaan. Heillä on kuitenkin eri kategorioita mihin tuotteet on jaettu. Esimerkkinä 
tästä voidaan mainita kaasojen mekot ja häiden jatkoilla käytettävät mekot. 
Tuotteita on saatavilla jälleenmyyjiltä, ja he myös toimittavat tuotteita ympäri 
maailman Yhdysvalloista käsin. Tuotteiden hinnat liikkuvat välillä 84-2200 Ison- 
Britannian puntaa. (Daughters of Simone 2016.) 
Daughters of Simone ei tarjoa palautuksia vintage-kankaista tehdyille mekoille. He 
tarjoavat myös mahdollisuutta varata vintage-mekkoja, koska monet niistä ovat 
uniikkeja, joita on vain yksi kappale myynnissä. He tarjoavat myös sovitus 
mahdollisuutta kaikissa paikoissa, jotka jälleenmyyvät heidän tuotteitaan. Toimitus- 
aika heidän made to order -tuotteissaan on 12-15 viikkoa. He eivät tarjoa 
mahdollisuutta muutoksiin (alterations). Myöskään mittatilausmekkoja (made to 
order) ei voi palauttaa tai vaihtaa.  He tarjoavat osamaksu mahdollisuuden. Heillä on 
Facebookin ”tykkää” -nappula sivustolla ja Twitterin ”seuraa” -nappi. He ovat 
aktiivisia Facebook-käyttäjiä, mutta Etsy-kauppaa ei juurikaan tuoda esille. 
(Daughters of Simone 2016.) 
 
47 
 
 
  
 
 
 
Grace loves lace 
Grace loves lace -tuotteet eroavat toimeksiantajan tuotteista monellakin tapaa. 
Grace loves lace tekee häämekkoja jotka ovat erittäin kevyen näköisiä ja boheemeja. 
Mekot ovat kuitenkin pitkiä. Tuotteita on kaiken kaikkiaan heidän Etsy-kaupassaan 
vain 23. Tuotteet on tehty Australiassa jossa niitä on mahdollista käydä sovittamassa 
paikallisessa showroomissa. Yritys toimittaa tuotteita maailman laajuisesti. Mekkojen 
hinnat vaihtelevat 400-900 puntaan. (Grace loves lace 2014.) 
Grace loves lace ei tarjoa palautus- tai muokkauspalveluja tuotteilleen. He 
perustelevat tätä sillä, että tuotteet on tehty mittojen mukaan aina asiakkaalle 
tilauksesta. Mekkojen toimitus aika on 6-18 kuukautta ja vähintään 4-6 kuukautta. 
Yritys käyttää suoraan kotiin- toimituspalvelua. Tuotteet toimitetaan suoraan 
asiakkaan kotiin, ja asiakkaan allekirjoitus vaaditaan aina vastaanotettaessa tuotetta. 
He käyttävät siis tavallista postitusta arvokkaampaa toimitustapaa. (Grace loves lace 
2014.) 
Yritys ei mainosta Etsy-kauppaansa juurikaan Facebookissa. He päivittävät kuitenkin 
Facebook-sivuaan aktiivisesti tuotettaan promoavilla postauksilla. Yrityksellä onkin 
Facebookissa yli 60 000 seuraajaa.  Yritys ei selkeästi hyödynnä Twitteriä yhtä 
tehokkaasti kuin Facebookkia. Myöskään twitterissä ei Etsy-kauppaa juurikaan 
mainita. Pinterestiä yritys sen sijaan hyödyntää Etsy-kaupan markkinoinnissa. 
Pinterstistä löytyy monia tuotteita, jotka on pinnattu suoraan heidän Etsy- 
kaupastaan. Instagramissa ei myöskään mainintaa Etsystä eikä sitä ole käytetty 
häshtägeissä. 
 
Taulukko 7. Kilpailijoiden toiminnan vertailu 
 Daughters of 
Simone 
Grace loves lace Indiebride 
Tuote Boheemeja pitkiä 
häämekkoja. 46 eri 
mallia Etsy-
kaupassa. 
Boheemeja pitkiä 
häämekkoja. 23 
mallia Etsy-
kaupassa. 
Boheemeja, Vintage- 
inspiroituja lyhyitä 
pitsimekkoja ja 
hameita & toppeja. 
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60 eri mallia Etsy 
kaupassa. 
Hinta £84-£2200 £400-£900  £190-£700 
Toimitusaika 12-15 viikkoa 6-8 kuukautta 
vähintään 4-6 kk. 
4-6 viikkoa 
Some  Facebook, Twitter, 
Snapchat, Pinterest, 
Google +, Instagram 
Facebook, 
Pinterest, 
Instagram, Twitter 
Facebook, Twitter, 
Instagram, Pinterest  
 
Taulukossa 7 verrataan toimeksiantajan tärkeimpien kilpailijoiden toimintaa 
toimeksiantajan toimintaan. Taulukosta voidaan todeta, että toimeksiantajalla on 
hintaluokaltaan halvempia mekkoja kuin kahdella kilpailija yrityksellä. Myös 
toimeksiantajan tuotteiden toimitusaika on selkeästi lyhyempi kuin kilpailijoilla. Näitä 
kahta asiaa voidaan ehdottomasti pitää positiivisina kilpailuvaltteina 
toimeksiantajalle, ja niitä voisi hyödyntää tehokkaammin markkinoinnissa. Sen sijaan 
kilpailijoilla on vahvempi sosiaalisen median läsnäolo ja huomattavasti enemmän 
seuraajia. Kilpailijayritykset ovat myös vanhempia ja suurempia yrityksiä. 
 
5.6 Tutkimustulokset 
 
Toimeksiantajan Etsy-kaupassa on tapahtunut muutoksia kävijämäärien ja kävijöiden 
aktiivisuuden suhteen. Kävijämäärä on ollut koko ajan kasvussa siitä, kun 
muutostoimenpiteet aloitettiin. Perehtyminen Etsyn omiin kriteereihin 
löydettävyyden suhteen auttoi ymmärtämään, mihin asioihin täytyy kiinnittää 
huomiota kehitystoimenpiteissä. Suurin ja näkyvin muutos on sopivien avainsanojen 
sisällyttäminen tuotteiden otsikoihin ja tuotteiden kuvauksiin. Kuten kuviosta 4 
voidaan havaita, toimeksiantajan Etsy-kaupan kokonaiskävijämäärä on yli 30 500 
(mitattu 7.3.2016),  kun tutkimuksen alkaessa se oli  4 493. Muutosta alun 
mittaukseen on tapahtunut +26 065 kävijää.  Myös kaupan tuotteista on tykätty 
aikaisempaa enemmän. Kuten kuviosta 4 käy ilmi, tällä hetkellä tuotteista on tykätty 
219 kertaa ja itse kaupasta 870. 
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Kuvio 4. Kävijämäärätilasto (Shop stats 7.3.2016) 
 
 
Lisäksi todettiin, että Etsy on melko kallis kauppapaikka pienelle yritykselle. 
Tuotteiden listaukset täytyy uusia aina muutaman kuukauden välein ja uusiminen 
maksaa aina 0,20 USD per listaus. Tämän lisäksi Etsy ottaa jokaisesta myydystä 
tuotteesta 3,5 % tuotteen hinnasta. Vaikka asiakas palauttaisi tuotteen, täytyy Etsylle 
silti maksaa sen vaatima 3,5 % tuotteen hinnasta. Siinä tapauksessa, että asiakas 
palauttaa tuotteen, koituu myyjälle tappiota 3,5 %. Tämä olisi hyvä huomioida 
ostoehdoissa siten, että tuotteita ei ole mahdollista palauttaa. Tämä kuitenkin on 
monille ostajille viesti huonosta palvelusta, eivätkä he välttämättä uskalla tilata 
tuotetta ollenkaan, jos sitä ei ole mahdollista palauttaa. Näiden syiden takia 
päätettiin, että Etsy toimii jatkossa näkyvyyttä lisäävänä kanavana. Myynnit pyritään 
ohjaamaan toimeksiantajan omille nettisivuille, jolloin Etsy toimii vain väylänä näkyä 
laajemmalle asiakaskunnalle.  
Sosiaalisen median seuraajien määrässä on myös havaittavissa konkreettista kasvua 
(ks. taulukko 8). Kasvu on ollut tasaista tutkimuksen alusta alkaen. Eniten kasvua 
seuraajien määrässä (47 %) verrattuna tutkimuksen alun mittaukseen on ollut 
Twitterissä. Tämä saattaa johtua siitä, että Twitterissä on aktivoiduttu enemmän 
50 
 
 
  
 
 
 
muihin kanaviin verrattuna. Myös Twitter-käyttäjäsivun täydentäminen on saattanut 
vaikuttaa asiaan.   
 
Taulukko 8. Sosiaalisen median seuraajien määrän kasvu 
Some kanava Seuraajien määrä 
(7.3.2016) 
Kasvuprosentti 
Facebook 204 37 % 
Twitter 212 47 % 
Instagram 830 41 % 
Pinterest 6126 2 % 
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6 Johtopäätökset 
Tutkimustuloksista voidaan päätellä, että yrityksen ympärille luotavan verkoston tai 
niin sanotun ekosysteemin rakentaminen on pitkä ja aikaa vaativa prosessi. Pienillä 
muutoksilla voi olla suurikin ero, mutta usein nämä muutokset näkyvä vasta useiden 
kuukausien kuluttua muutosten tekemisestä.  
Perehtymällä sosiaalisen median maailmaan Etsyn näkökulmasta saatiin selville uusia 
asioita, joita pitää ottaa huomioon postauksissa ja niiden sisällössä kuten esimerkiksi 
relevanttien häshtägien käyttö. Voidaan sanoa, että postaukset, jotka selkeästi 
tuovat lisäarvoa lukijoilleen ovat kannattavia. Tästä esimerkkinä ovat julkaisut, jotka 
tarjoavat esimerkiksi alennuksen seuraajille. Samalla kannattaa kiinnittää huomiota 
siihen, kuinka paljon itseään promotoivia postauksia jakaa eri sosiaalisen median 
kanaviin. 
Perehdyttäessä Etsyn maailmaan kävi myös ilmi, että Etsy tarjoaa loistavia 
mahdollisuuksia hyödyntää sen kattavia sosiaalisia verkostoja oman kaupan 
näkyvyyteen. Kaikissa Etsyn sosiaalisen median kanavissa toiminta on aktiivista ja 
käyttämällä oikeita termejä sekä häshstägejä pääsee paremmin tämän suuren 
yhteisön silmien eteen. Tutkimuksessa kävi ilmi, että käyttämällä Etsyn häshtägejä 
osa twiiteistä sai jonkin verran enemmän huomiota kuin twiitit ilman Etsyn 
häshtägejä. Huomionarvoista on myös se, että käyttämällä näitä Etsy-häshtägejä 
twiitit saivat huomiota paremmin seuraajakunnan ulkopuolelta kuin twiitit ilman 
niitä. Häshtägit ovat hyvä keino verkostoitua muiden Etsyä käyttävien ihmisten 
kanssa. 
Kuten tutkimustuloksista käy ilmi, Etsy-kauppaan tehdyt muutokset ovat tuoneet 
sinne paljon enemmän vierailijoita kuin ennen kehitystoimenpiteitä. Voidaan olettaa, 
että aktiivinen toimiminen Etsy-yhteisöissä, sekä kauppaan tehdyt 
hakukoneoptimointitoimenpiteet ovat edesauttaneet näkyvyyden lisääntymistä. On 
kuitenkin vaikea arvioida, mitkä toimet ovat olleet kaikista tehokkaimpia. Voidaan 
päätellä, että näkyvyyden lisääntyminen on ollut monen pienen muutoksen summa.  
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Kilpailijoiden toiminnan tarkastelusta tuli esille ristiriitaisia asioita. Kilpailijat eivät 
sinänäsä markkinoi Etsy-kauppaansa juurikaan. Kuitenkin heillä on Etsynkin kautta jo 
huomattavat myynnit. Voidaankin siis olettaa, että kilpailijat ovat olleet markkinoilla 
jo pidemmän aikaa ja ne ovat saaneet rakennettua itselle toimivan ekosysteemin 
verkkokauppojensa ympärille. He ovat ajan mittaan saaneet kasvatettua ihmisten 
luottamusta ja yrityksen tunnettuutta myös kansainvälisillä markkinoilla.  
 
 
7 Pohdinta 
Itse kehittämistutkimus toteutui joustavasti samanaikaisesti teorian keräämisen 
yhteydessä. Suurimmat muutokset ja kehitystoimenpiteet tehtiin toimeksiantajan 
Etsy-kauppaan. Sosiaalisen median muutokset eivät olleet niin suuria, vaan 
ennemminkin hiottiin ja optimoitiin julkaisuja ja jo käytössä olevia sosiaalisen median 
profiileja.  
Kuten aikaisemmin todettiin luotettavuusongelmia tutkimukseen tuo sen 
yleistettävyyden puute. Tutkimus on tehty täysin toimeksiantajan aineistojen ja 
tilastojen pohjalta, ja näin ollen myös selville saadut tulokset ovat osuvia vain 
toimeksiantajalle. Yleisesti esille tuotua teoriaa online-kaupoista ja sosiaalisesta 
mediasta voidaan kuitenkin hyödyntää myös muihin yrityksiin.  
Kehittämistutkimuksen haasteena on myös tulosten mitattavuus. Vaikka 
tutkimusaikaa on ollut useampi kuukausi, on silti vaikea sanoa, miten tehdyt 
muutokset erityisesti online-kaupan optimoinnin osalta vaikuttavat pidemmän ajan 
kuluessa. Toki kyseessä oleva online-kauppa vaatii jatkuvaa päivittämistä ja ylläpitoa, 
jotta sen kävijämäärä jatkaa kasvua ja jotta se pysyisi mielenkiintoisena vierailijoiden 
mielestä.  Tämän takia kehittämis- ja muutosprosessi itsessään on koko ajan jatkuva. 
On myös vaikea arvioida, mitkä tietyt muutokset toivat kauppaan enemmän 
kävijöitä. Voidaan arvioida tai päätellä suurin piirtein millä, muutoksilla oli eniten 
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vaikutusta, mutta tätä on vaikea suoranaisesti todistaa, koska selvää tilastollista 
tietoa ei tästä ole. 
Luotettavuutta pyrittiin kuitenkin lisäämään tarkan dokumentoinnin avulla. Tutkija 
on pitänyt tutkimuspäiväkirjaa koko tutkimusprosessin ajan. Tämän perusteella 
voidaan siis palata tehtyihin muutoksiin, huomata, miksi muutokset on tehty, ja 
perustella ne. Lisäksi tutkijan tekemien valintojen oikeellisuutta voidaan peilata 
tutkimustulosten avulla. Luotettavuutta parantaa myös tulosten mitattavuus. 
Tulokset olivat selkeästi mitattavissa erilaisten tilastojen ja kävijämäärämittauksen 
avulla, minkä avulla voidaan arvioida tapahtunutta muutosta. Tutkimuksen 
luotettavuutta parantaa myös aineistotriangulaation käyttö. Aineistoa kerättiin 
useammasta eri lähteestä, kuten tilastoista, ja tutkimalla kilpailijoiden toimintaa eri 
keinoja käyttäen.  
Seuraavana tutkimuksena olisi hyvä perehtyä toimeksiantajan päänettisivujen 
optimointiin. Tehty tutkimus antaa siihen jo hyvät valmiudet ja teoriapohjaa on 
runsaasti, jonka avulla itse optimointi olisi melko helppo toteuttaa käytännössä. 
Tämän lisäksi voitaisiin perehtyä uusiin sosiaalisen median kanaviin, jotka ovat viime 
aikoina nousseet suosituiksi. Voitaisiin tutkia, kannattaisiko toimeksiantajan siirtyä 
käyttämään jotain muuta sosiaalisen median kanavaa. Tämä tutkimus voisi perustua 
asiakaskyselyyn ja asiakkaiden käyttäytymisen tutkimiseen.  
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